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Tama opinnaytetyo ja tutkimus pyrkii tuomaan esiin B2B-verkkokaupan erityispiirteita. Miten
B2B-verkkokauppa (Business to Business) eroaa kuluttajaverkkokaupasta (B2C, Business to
Consumer)? Miten verkkokaupalla voidaan vastata B2B-liiketoiminnan monimuotoisuuden

haasteisiin?

Verkkokauppa on kansainvalisesti sovitun maaritelman mukaan yksi sahkoisen kaupan muoto.
B2B-liiketoiminnassa merkittavassa roolissa on myos vanhempi sahkoiseen ja automatisoituun
tiedonsiirtoon yritysten valilla perustuva ns. EDI-kauppa. Tassa tutkimuksessa keskitytaan
nykymuotoiseen, yleisesti tunnettuun selainkayttoiseen verkkokauppamuotoon. EDI-kauppa on

tilastotietoja lukuun ottamatta rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

Tilannekuvan luomiseksi tarkastellaan Suomen verkkokauppamarkkinoita tilastojen ja
markkinatutkimusten valossa. Lisaksi tarkastellaan B2B-verkkokauppaan keskeisesti liittyvia

trendeja ja teknologioita.

Kvalitatiivinen tutkimus on toteutettu soveltaen Laurea-ammattikorkeakoulun piirissa
koostettua tulevaisuuden ennakointiin perustuvaa Service Innovation -palvelumuotoilun
prosessia ja menetelmakehysta, jossa mm. asiakkaiden ja sidosryhmien kontekstuaalisin
teemahaastatteluin muodostettiin kokonaisvaltainen nakemys sidosryhmien odotuksista
verkkokaupan suhteen toimeksiantajan toimintaymparistossa. Haastatteluiden tuloksia on
verrattu aiempiin laajempiin kvantitatiivisiin tutkimustuloksiin. Tutkimuksen tuloksia

kaytetaan ohjaamaan toimeksiantajan uuden verkkokaupan ja yhteistyoalustan kehitystyota.

Haastatteluiden havaittiin olevan hyvin linjassa yleisten tutkimustulosten kanssa, mutta
tietyilta osin kuvaa saatiin tarkennettua. Keskeisena tuloksena havaittiin, etta B2B-
lilkketoiminnan monimuotoisuuden vuoksi ei ole loydettavissa kaikille sopivaa ”one-size-fits-
all”- ratkaisua. On hyva miettia ja ymmartaa verkkokaupan rooli omassa liiketoiminnassa ja
arvioida verkkokauppa-alustan ja tarvittavien ominaisuuksien vaatimukset tapauskohtaisesti

oman liiketoiminnan kannalta.
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This thesis aims to highlight the special nature of B2B (Business to Business) e-commerce.
How is B2B e-commerce different from B2C (Business to Consumer e-commerce? How can e-

commerce meet the challenges of B2B business diversity?

According to an internationally agreed definition browser-based e-commerce aka web store is
one form of electronic commerce. In B2B business electronic and automated data transfer
between companies, the so called EDI trade, plays also an important role. This study focuses
on the modern, commonly known browser-based form of e-commerce. EDI trade is excluded

from the study, with the exception of statistical data.

To establish a view of the general situation, the Finnish e-commerce market is examined in
the light of statistics and market research. In addition, trends and technologies central to B2B

e-commerce are explored.

This qualitative research has been carried out utilizing the Service Innovation process and
methodological framework introduced at Laurea University of Applied Sciences. Contextual
interviews were used to form a holistic view of customers’ and stakeholders' expectations
regarding e-commerce in the principal’s operating environment. The findings of the
interviews have been compared with previous broader quantitative research results. The
findings of the study will be used to guide the development of the principal’s e-commerce

and collaboration platform.

The findings of the interviews were well in line with the general research results but in some
respects the picture could be refined. The key finding is that due to the diversity of the B2B
business, there is no “one-size-fits-all” solution. It is good to understand the role of e-

commerce in one’s own business and evaluate the requirements of the e-commerce platform

and the required features on a case-by-case basis.

Keywords: e-commerce, B2B, B2C, digitalization, service design
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1 Johdanto

Verkkokauppa mielletaan usein kuluttajakaupan (B2C) kautta. Onkin ehka hieman yllattavaa,
etta suurin osa, n. kaksi kolmasosaa verkkokaupan arvosta kohdistuu kuitenkin yritysten
valiseen B2B-liiketoimintaan. Postin tuoreen, kevaalla 2020 julkaiseman B2B-
verkkokauppatutkimuksen mukaan vuonna 2018 69 % Suomen verkkokauppamyynnin arvosta
syntyi yritysten valisessa verkkokaupassa. Rahallisesti tama tarkoittaa n. 15 miljardin euron
myyntia, verkkokaupan kokonaisarvon ollessa 23 miljardia euroa. Jakosuhde B2B- ja B2C-
verkkokaupan liikevaihdon valilla on pysynyt kutakuinkin samalla tasolla vuosien 2014-18

valilla. Luvut perustuvat tilastokeskuksen dataan. (Posti 2020.)

Vaikka merkittava osa verkkokaupan arvosta kohdistuu yritysten valiseen kauppaan, suurin osa
alan tutkimuksesta, tilastoista ja yleisesta keskustelusta kohdistuu kuluttajakauppaan, joka
ohjaa suurelta osin verkkokaupan kehitysta. Kuluttajaverkkokaupan ratkaisut eivat kuitenkaan
kykene taysin vastaamaan B2B-liiketoiminnan tarpeisiin, koska yritysten valiset ostot ovat
usein paljon monimutkaisempia kuin kuluttajakaupat (Frost & Sullivan 2015). Tyypillisesti
B2B-ostoihin voi liittya esim. erilaisia kayttooikeus- ja lisenssikysymyksia, raataloitavia tuote-

ja palvelukokonaisuuksia, asiakaskohtaisia hintoja ja monimuotoisia toimitusketjuja.

Markkinaraporttien mukaan verkkokauppa kokonaisuutena, B2B-verkkokauppa mukaan lukien
on vahvassa kasvussa. Oheisesta saksalaisen markkinatutkimuslaitos Statistan kuviosta (kuvio
1) voimme nahda, etta globaalisti verkkokaupan myynti on lahes tuplaantunut viimeisen

viiden vuoden aikana (Statista 2020).
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Kuvio 1: Globaali B2B-verkkokaupan kehitys vv.2013-19, $ mrd. (Statista 2020.)

B2B-verkkokaupan kasvun voidaan odottaa jatkuvan lahivuosina, vaikka meneillaan oleva
globaali koronapandemia aiheuttaakin hetkellisia hairioita. Toisaalta pandemiasta ja

paikallisista epidemioista johtuvien liikkumisen rajoitusten nahdaan kiihdyttavan



kaupankaynnin siirtymista verkkoon, kun yritykset etsivat uusia tapoja kayda kauppaa
(Business Finland 2020).

”B2B-yritykset eivdt endd voi olla huomioimatta verkkokauppaa yhtend

myyntikanavistaan”. (Bearing Point 2019).

Keskeisia syita kasvun taustalla ovat mm. B2B-ostajien halu hoitaa ostaminen enenevassa
maarin verkon kautta seka jo kaynnissa oleva liike-elaman sukupolvenvaihdos, kun

verkkoasiointiin tottuneet ns. diginatiivit siirtyvat tyoelamaan ja ostaviin rooleihin.

Yritykset siirtavat myos vanhentuneita, hankalasti yllapidettaviin teknologioihin perustuvia

ratkaisuja moderneille helppokayttoisille verkkokauppa-alustoille (Frost & Sullivan 2015).

Tutkimusten mukaan jopa kaksi kolmasosaa B2B-ostajista valitsee ostamisen digitaalisten
kanavien kautta, mutta he odottavat parempaa ostokokemusta kuin talla hetkella on tarjolla.
Keskeisia parannettavia asioita ovat mm. helpompi ja hopeampi maksutapahtuma seka
toistuvien ostotapahtumien helppous. Tarkeaan rooliin on nousemassa myos monikanavaisuus,

etta asiakkaita palvellaan juuri hanelle parhaiten sopivassa kanavassa.

Tama opinnaytetyo ja tutkimus pyrkii tuomaan esiin B2B-verkkokaupan erityispiirteita. On
huomioitava, etta vaikka puhutaan B2B-liiketoiminnasta, niin se ei ole homogeeninen
markkina, vaan pitaa sisallaan useita eri lilketoimintamalleja, jotka voivat poiketa paljonkin
toisistaan. Esimerkkina eraanlaisista B2B-myynnin aaripaista mainittakoon, vaikka
toimistotarvikkeiden tai vastaavan kappaletavaran tai yksittaisen palvelun myynti pienille
yrityksille vs. kokonaisen tehdaslinjaston, valtamerilaivan tai vastaavan suuren jarjestelman
ja siihen liittyvien palveluiden myynti. Laajoissa kokonaisuuksissa puhutaan usein
asiakaskohtaisesti maaritellysta tuotteesta, jopa suunnittelusta alkaen. Uniikin, alusta asti
asiakkaan tarpeeseen suunniteltujen Engineer to Order (ETO) tuotteiden lisaksi naihin liittyy
keskeisesti myos massaraataloinnin kasitteet Configure to Order (CTO), Assemble to Order
(ATO), Build to Order (BTO) ja Make to Order (MTO), jotka asettavat omat vaatimuksen
myyntiprosessille, joka voi olla hyvinkin mutkikas (SAP Community 2012). Katalogiluonteisen,
varastoitavan ns. Make to Stock (MTS) -kappaletavaran (SAP Community 2012) ja palveluiden
myynti pienille asiakkaille on luonteeltaan lahempana kuluttajaliiketoimintaa ja soveltuu

sellaisenaan helposti verkkokaupan kautta myytavaksi.

Katalogituotteiden ja raataloityjen ratkaisujen lisaksi toinen merkittava jako B2B-
lilketoiminnassa tukkukauppiaan ja jakelijan rooli vs. suoraan loppuasiakkaalle myynti.
Tassakin voidaan viela erottaa ns. B2B2B- ja B2B2C-liiketoimintamallit (Techopedia 2020).

B2B- ja B2C-liiketoiminnan lisaksi voidaan viela erottaa julkiseen hallintoon kohdistuva
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liilketoiminta B2G (Business to Government) (Techopedia 2020), mutta Suomessa tama

yleisesti mielletaan osaksi B2B-liiketoimintaa.

Tassa tutkimuksessa naiden eri B2B-liiketoimintamallien eroja ei huomioida, vaan puhutaan

yleisesti B2B-liiketoiminnasta.
1.1 Tyon taustaa

Kevaalla 2020 maailmanlaajuinen koronaepidemia mullisti maailmaa. Ympari maailman
otettiin kayttoon liikkumisen ja kokoontumisten rajoituksia. Tama aiheutti merkittavia
ongelmia liiketoiminnalle monilla aloilla, myyntitapaamisia, seminaareja ja koulutuksia
peruttiin. Tama yleinen seisahtuminen vaikutti vahvasti myos tutkimuksen
toimeksiantajayritykseen, joka toimittaa vaativia IT-ratkaisuja ja modernin teknologian
asiantuntijoitapalveluita Suomen lisaksi Pohjoismaihin, Baltiaan ja Venajalle. Tuote- ja
teknologiaesittelyt, koulutukset, asiakas- ja intressiryhmatapaamiset ovat keskeinen osa
yrityksen liiketoimintakonseptia ja asiantuntijapalveluiden tuotantoketjua. Koronaepidemian
hallitsemiseen liittyvat lilkkkumisrajoitukset Suomessa ja koko Euroopassa keskeyttivat nama
toiminnot kokonaan vaikeuttaen huomattavasti Suomesta kasin tuotettujen
asiantuntijapalveluiden liiketoimintaa. Liikkumisen ja kanssakaymisen rajoitukset ovat
vaikuttaneet myos asiakkaiden hankintapaatoksiin, siirtaen niita tuonnemmaksi tai peruuttaen

kokonaan.

Naista lahtokohdista yrityksessa lahdettiin selvittamaan erilaisia digitaalisia ratkaisuja
palveluiden toimittamiseksi verkon yli etana seka kehittamaan uutta modernia B2B-

verkkokauppaa ja yhteistyoalustaa. Kehitysprojekti aloitettiin kesalla 2020.

Kehitysprojektin ensimmaisen vaiheen tavoitteena on saada maariteltya ja tarkennettua
suunniteltavan verkkokaupan ja yhteistyoalustan keskeiset ominaisuudet ja
teknologiaratkaisut analyyttisella esiselvityksella, jossa selvitetaan mita ominaisuuksia
alustaan voidaan ja halutaan kehittaa, esim. kommunikaatiokanava (chat), tukiportaali,

ostosuositukset, videokirjasto, jne.
1.2 Tutkimuksen tavoite

Tama opinnaytetyo ja tutkimus on keskeinen osa em. kehitysprojektin esiselvitysta. Talla

tutkimuksella etsitaan vastauksia mm. seuraaviin kysymyksiin.

e  Miten B2B-verkkokauppa eroaa kuluttajaverkkokaupasta?

e  Mita ominaisuuksia B2B-asiakkaat odottavat verkkokaupalta?

Verkkokaupan vaatimuksia tarkastellaan liiketoiminnan lahtokodista, esim. miten saadaan

asiakkaat aktivoitua ja miten vastata tuoteraataloinnin haasteisiin verkkokaupassa.
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Tutkimuksessa viitataan useisiin eri lilketoimintamalleihin ja teknisiin vaihtoehtoihin, mutta

niita avataan vain silla tasolla kuin tassa yhteydessa katsotaan tarpeelliseksi.

Tutkimuksen markkinakatsaus osuudessa tarkastellaan paaasiassa Suomen markkinoita, mutta
jossain maarin sivutaan kehitysta ja trendeja myos muissa Pohjoismaissa, Euroopassa ja

globaalisti.

1.3  Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana on tietokoneiden, oheislaitteiden ja ohjelmistojen tukkukaupan alalla
kansainvalisesti toimiva asiantuntijayritys, joka toimittaa vaativia IT-ratkaisuja ja modernin
teknologian asiantuntijoitapalveluita, mm. konsultointia ja koulutuksia asiakasyrityksille
Suomessa, Pohjoismaissa, Baltiassa ja Venajalla. Yrityksessa on talla hetkella kahdeksan

tyontekijaa Suomessa ja yksi Tanskassa.

Yrityksen toimintakentta on varsin laaja. Se toimii laheisessa yhteistyossa maailman johtavien
IT-toimittajien, pienten paikallisten toimijoiden, kansainvalisesti toimivien suuryritysten seka
erityispiirteita liiketoimintaan liittyen. Toimialaerojen lisaksi, myos Pohjois-Eurooppa ja
Pohjoismaat ovat kokonaisuutena ajatellen haastava markkina-alue. Jokainen maa muodostaa
itsenaisen markkina-alueen, jossa puhutaan omaa kielta ja liiketoimintakulttuureissa on
tiettyja savyeroja. Tama luo oman haasteensa ja vaatimuksensa liiketoiminnalle ja myos

verkkokaupalle.

2 Mika on verkkokauppa?

Verkkokauppa mielletaan usein selainkayttoiseksi verkkosivustoksi, jossa asiakas voi selata ja
ostaa tuotteita. Maksu tapahtuu yleensa heti ostotapahtuman yhteydessa verkkopankin kautta

tai luottokortilla. Laskutus on myos mahdollinen maksutapa, mutta vahemman kaytetty.

”Sdhkdiselld kaupalla tarkoitetaan tietokoneverkon kautta suoritettuja tavaroiden ja

palvelujen tilauksia. Maksu- tai toimitustavalla ei ole merkitystd.” (Tilastokeskus 2018).

Virallisissa tilastoissa verkkokauppa on kansainvalisesti sovitun maaritelman mukaan yksi
sahkoisen kaupan muoto. Tavanomaisen verkkokaupan lisaksi myos Extranet-ratkaisujen ja
mobiililaitteiden sovellusten kautta tehdyt tilaukset lasketaan verkkokaupan piiriin, mutta

sahkopostilla tehtya tilausta ei. (Tilastokeskus 2019.)

B2B-liiketoiminnassa on otettava huomioon myos vanhempi sahkoiseen ja automatisoituun

tiedonsiirtoon yritysten valilla perustuva EDI-kauppa, joka on edelleen arvoltaan suurempi
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kuin verkkoselainpohjainen verkkokauppa (Tilastokeskus 2019). EDI-kaupankaynnissa
(Electronic Data Interchange) yrityksen tietojarjestelmasta tuotetaan maaramuotoinen tilaus,
joka valitetaan sahkoisesti vastaanottavaan organisaation jarjestelmaan (Tilastokeskus 2019).
Suomen kielessa tasta tiedonsiirrosta kaytetaan myos nimitysta Organisaatioiden valinen
tiedonsiirto, OVT (Kotimaisten kielten keskus 2020).

Tilastoja vertailtaessa on hyva huomioida, etta virallisissa tilastoissa sahkoisen kaupankaynnin
kokonaismyyntiin sisallytetaan usein myos em. EDI-kauppa. Kaupallisten toimijoiden
markkinatutkimukset puolestaan keskittyvat usein vain B2C-verkkokauppaan.

Tarkastelutavasta riippuen eri tilastojen luvut voivat vaihdella huomattavasti.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan nykymuotoiseen, yleisesti tunnettuun selainkayttoiseen
verkkokauppamuotoon. EDI-kauppa on tilastotietoja lukuun ottamatta rajattu tutkimuksen

ulkopuolelle.

Markkinointikielella sahkoisen kaupankaynnin sijaan puhutaan yha useammin digitaalisesta
kaupankaynnista. Nimitys kattaa kaupankaynnin eri sahkoisissa eli digitaalisissa kanavissa.
Tahan kasitteeseen liittyy laheisesti my0s monikanavaisuus (multichannel, omnichannel), joka
on nousemassa yha tarkeampaa rooliin, niin B2B- kuin B2C-liiketoiminnassakin.
Monikanavaisuudella tarkoitetaan periaatetta, etta asiakkaita palvellaan taman ostopolun

aikana useissa eri kanavissa ja juuri hanelle parhaiten sopivassa kanavassa (Aaltonen 2017).

3 Verkkokaupan rooli B2B-liiketoiminnassa

Verkkokauppamyynti on selvasti yleisinta tukku- ja vahittaiskaupan aloilla. Tukkuliikkeista
lahes joka toisella, 45 %:lla on verkkokauppa. Vahittaiskaupan alalla 45 % liikkeista myy
verkkokaupan kautta. Verkkokaupalla myyvista yrityksista selkeasti suurin osa, 70 % myi
tavaroita ja 40 % palveluita. Verkkokauppa on yleensa toteutettu omille verkkosivuille,
markkinapaikkojen kautta myy vain hyvin pieni vahemmisto, 3 % yrityksista. Eniten verkon

markkinapaikkoja hyodynnettiin majoitus- ja ravitsemistoiminnassa. (Tilastokeskus 2019.)

Verkkokaupan kokonaismyynti Suomessa vuonna 2018 oli noin 23 miljardia euroa, joka vastaa
n. 6,6 % yritysten yhteenlasketusta kokonaisliikevaihdosta. Suurimmalla osalla, 60 %:lla
verkkokauppaa harjoittavista yrityksista verkkokaupan liikevaihto oli varsin pienta, alle 10 %
koko litkevaihdosta. Yli 25 % prosentin liikevaihtoon paasi vain n. viidennes yrityksista.
(Tilastokeskus 2019.)

Hieman reilu kaksi kolmasosaa (69 %) verkkokaupan liikevaihdosta kertyi yritysten ja julkisen
sektorin tilauksista (B2B, B2G) ja vain vajaa kolmannes (31 %) kotitalouksien (B2C) tilauksista.
(Tilastokeskus 2019.)
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Kuvio 2: Verkkokaupan liikevaihdon jakautuminen v.2018, % (Tilastokeskus 2019.)

3.1 EDI-kauppa Suomessa

Tilastokeskuksen mukaan 9 % yrityksista kaytti EDI-ratkaisuja tilausten vastaanottoon v.2018.
EDI-ratkaisujen kaytto oli selvasti yleisinta tukkukaupassa ja teollisuudessa ja se on

painottunut suurempiin, yli 100 hengen yrityksiin. (Tilastokeskus 2019).

EDI-myynnin arvo oli vuonna 2018 yli kaksinkertainen verkkokaupan myyntiin verrattuna, n. 56
miljardia euroa. EDI-myyntia harjoittavista yrityksista 40 % sai siita vahintaan puolet
lilkkevaihdostaan. Lahes kaikilla EDI-tilauksia vastaanottavista yrityksista myynti suuntautuu
kotimaahan. Hieman vajaa kolmannes yrityksista myy EDI:n valityksella myos muihin EU-
maihin ja 15 % EU:n ulkopuolelle. (Tilastokeskus 2019.)

On merkillepantavaa, etta suurin osa sahkoisen kaupan liikevaihdon kasvusta Suomessa valilla
2007-18 on tapahtunut EDI-kaupan puolella, joka on lahes kaksinkertaistunut 29 miljardista 56
miljardiin euroon. Samalla aikavalilla verkkokaupan osuus on kasvanut 35 % 17 miljardista 23

miljardiin euroon. (Tilastokeskus 2019.)

EDI-myynnin suurempi rahallinen arvo ja kasvu on ainakin osin selitettavissa silla, etta EDI-
jarjestelmia kayttavat lahinna suuret yritykset, joiden liikevaihto on huomattavasti suurempi
kuin PK-sektorin yritysten liikevaihdot. Tama voi osaltaan vaaristaa sahkoisen kaupan
markkinoiden kokonaiskuvaa, koska suurin osa suomalaisista yrityksista on pienia, alle 10

hengen yrityksia (ETLA 2017.), joiden liikevaihto ei nay virallisissa verkkokauppatilastoissa.

Suomen B2B-verkkokaupan kokonaiskuvaa voi taydentaa tuoreella Postin kevaalla 2020
julkaisemalla tutkimuksella, joka osin perustuu Tilastokeskuksen dataan, mutta myos
yrityshaastatteluihin. Postin tutkimus kohdentui myyntia tekevien osalta yli 50 hengen

yrityksiin, seka ostajien osalta 1-250 henkiloa tyollistaviin yrityksiin.
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Verkkokaupasta ostaminen on varsin suosittua B2B-ostajien parissa, silla yli kaksi kolmasosaa
(68 %) B2B-ostajista kayttaa yrityksille suunnattuja verkkokauppoja. Maara ylittaa mm.
hankinnat myyntiedustajien kautta, jonka osuus oli 63 %. Selkeasti suosituin yritysten
hankintatapa oli kuitenkin edelleen puhelin ja sahkoposti, joita kaytti 85 % vastaajista. (Posti
2020.)

Postin tutkimuksen mukaan yleisimmat B2B -verkkokaupan muodot Suomessa ovat:

e rekisteroitymista edellyttava suljettu verkkokauppa (29 %)
e asiakaskohtaisesti raataloity B2B-tilausjarjestelma (27 %)
¢ laajennettu extranet tai tilauslomake (23 %)

e avoin verkkokauppa (18 %)

Kolmannes yrityksista ilmoitti, etta heilla ei ole mitaan digitaalisen myynnin kanavaa tai
verkkokauppaa. Verkkokaupan puuttumisen syyksi kerrottiin mm. verkkokauppaan
soveltumattomat tai raatalointia vaativat tuotteet ja palvelut seka erilliset tapauskohtaiset
sopimukset. (Posti 2020.)

Myos tasta Postin tutkimuksesta on havaittavissa, etta digitaalisen myynnin ja B2B-
verkkokaupan osuus yritysten koko myynnista on viela suhteellisen pienta, keskimaarin 21 %.
Postin tutkimukseen haastatelluista yrityksista n. puolet arvioi verkkokaupan osuuden
muodostavan vain alle 10 % koko myynnista. Verkkokaupan roolin ja osuuden odotetaan

kuitenkin kasvavan tulevaisuudessa. (Posti 2020.)
3.2 Epasuorien hankintojen rooli B2B-verkkokaupassa

B2B-ostamisessa erotellaan usein ns. suorat ja epasuorat hankinnat. Suorat hankinnat ovat
valittomasti omaan tuotteeseen liittyvia hankintoja, esim. osakomponentteja. Epasuorat
hankinnat puolestaan ovat hankintoja, jotka eivat suoraan liity yrityksen omaan tuotantoon
tai materiaaleihin. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset asiantuntijapalvelut, konttoritarvikkeet,

puhelimet, tietokoneet jne. (Logistiikan maailma 2020.)

Postin tutkimukseen osallistuneiden ostajien mukaan digitaalisten kanavien kautta tehtyjen
epasuorien hankintojen osuus on keskimaarin 36 prosenttia epasuorien hankintojen
kokonaisarvosta. Lahes neljannes suomalaisyrityksista tekee valtaosan, jopa kaikki epasuorat

hankinnat digitaalisten kanavien kautta. (Posti 2020.)

Postin raportissa jaa hieman epaselvaksi, miksi keskitytaan vain epasuoriin hankintoihin. Onko
suorista hankinnoista kysytty ollenkaan vai eiko niihin liittyvaa tietoa vain ole julkaistu. Voi

myos olla, etta suorien hankintojen koetaan usein perustuvan pidempiaikaisiin jatkuviin
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toimitussopimuksiin, etenkin suuremmissa yrityksissa. Epasuorat hankinnat ovat luonteeltaan

enemman satunnaisia ja siten paremmin verkkokauppaan soveltuvia.
3.3 B2B-ostajien kokemuksia verkkokaupasta

Merkittavimpia Postin tutkimuksessa esiin nousseita syita digitaalisten kanavien suosimiseen
ostamisessa olivat:

e kilpailukykyinen hintataso

e tuotteiden ja tuotetietojen helppo saatavuus

¢ hintojen ja ominaisuuksien helppo vertailu

e valikoiman laajuus

e paikkariippumaton ostaminen ja tuotteiden toimitus asiakkaalle
e sopivat toimitusvaihtoehdot ja -ajat

B2B-ostajien odotukset digitaalisen asiakaskokemuksen suhteen eivat nayta juurikaan
poikkeavan kuluttaja-asiakkaiden vastaavista. Taman vuoksi olisikin tarkeaa tuoda B2B-

ostokokemus mahdollisimman lahelle B2C-ostokokemusta.

Suurin osa B2B-ostajista ei kokenut tai ei osannut nimeta verkkokauppaan liittyvia ongelmia.
Noin viidennes ostajista nimesi suurimmaksi ongelmaksi pitkat toimitusajat tai niiden
venymisen. Muita ongelmia koettiin olevan rajalliset maksutavat, jarjestelman huono
toimivuus, tekniset ongelmat, tuotteiden saatavuusongelmat seka virheelliset varastosaldot.
(Posti 2020.)

Mielenkiintoista on, etta vaikka moni ei kykene nimeamaan varsinaisia ongelmia, niin yleisesti
B2B-verkkokauppojen ostokokemus koetaan huonoksi. Postin tutkimuksessa viitataan Sana
Commercen julkaisemaan kansainvaliseen B2B Buying Process 2019 -raporttiin, jonka mukaan
melkein kolmasosa B2B-ostajista haluaisi ostaa lahes kaiken verkosta, mutta vain alle

viidennes tekee niin kaytannossa. (Posti 2020.)

B2B-tilausjarjestelmien selkeasti tarkeimpana ominaisuutena pidetaan reaaliaikaisia
tuotteiden saatavuustietoja. Nama olivat erittain tarkeita 61 %:lle yritysostajista. Muita
tarkeita asioita olivat tilausten seuranta, vanhan tilauksen uusimisen nopeus seka

asiakaskohtaiset valikoimat, hinnastot, alennukset ja ulkoasu. (Posti 2020.)

Merkillepantavaa on, etta 90 % vastaajista kokee, etta mainonnan tai tarjousten saaminen
digitaalisista ostokanavista ei ole kovinkaan tarkeaa, kun myyjayritykset taas kokevat
markkinoinnin automaation ja jalkimarkkinoinnin helppouden yhdeksi merkittavimmista

verkkokaupan hyodyista. (Posti 2020.)
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3.4  Verkkokaupan hyodyt B2B-myyjalle

Myyjayritysten kannalta digitaalisten myyntikanavien ja verkkokaupan suurimmiksi hyodyiksi
koetaan myynnin nopeutuminen, myynnin ja tehokkuuden lisaantyminen, laajempi

maantieteellinen myyntialue seka mainostamisen ja tunnettuuden helppous. (Posti 2020.)

Kuten kuluttajaliiketoiminnassa, myos B2B-liiketoiminnassa verkkokauppa tarjoaa paremman
nakyvyyden asiakkaaseen. B2B2B-tyyppisessa tukkuliiketoiminnassa, valmistajan ja jakelijan
on verkkokaupan avulla mahdollista saada parempi nakyvyys ja ymmarrys loppuasiakkaasta
jalleenmyyjan takana, mikali kaikki toimivat samalla alustalla. Verkkokaupan avulla
lilkketoiminnan trendien seuraaminen on helpompaa ja hopeampaa, etenkin jakelijalle ja
valmistajalle, jotka saavat arvokasta asiakas- ja markkinatietoutta ja pystyvat tehokkaammin
tukemaan jalleenmyyjaa taman liiketoiminnassa, kun tuotekohtaiset myyntiluvut ovat

saatavilla jopa reaaliaikaisesti. (lllg 2017).
3.5 B2B-verkkokaupan tulevaisuus

Postin tutkimustulokset tukee sita yleisesti vallalla olevaa kasitysta, etta B2B-verkkokaupan
rooli tulee kasvamaan lahivuosina. Ostajien mukaan yli puolet B2B-kaupankaynnista on
digitaalista vuoteen 2025 mennessa. Myyjat ovat arvioissaan varovaisempia, ennustaen

verkkokaupan osuudeksi n. kolmanneksen koko myynnista. (Posti 2020.)

Postin tutkimuksen mukaan B2B-ostajat odottavat enenevassa maarin siirtavansa ostamistaan
verkkoon (Posti 2020). Naihin odotuksiin vastaaminen, toimiva verkkokauppa ja sujuva
asiakaskokemus tulevat olemaan merkittava tekija myyjayritysten kilpailukyvylle
tulevaisuudessa. Viime aikoina kaupankaynnin siirtymista verkkoon on vauhdittanut myos

globaali koronaepidemia (Business Finland 2020).

Historiallista kehitysta tarkasteltaessa sahkoisen kaupan liikevaihdon kasvu Suomessa on
viimeisen kymmenen vuoden aikana kohdistunut paaasiassa EDI-kauppaan, joka on
kaksinkertaistunut. Ehka hieman yllattaen varsinainen verkkokauppa ei ole virallisten
myyntitilastojen valossa kasvanut kuin 35 %. PostNordin ja NETSin kuluttajatutkimusten
mukaan merkittava osa verkko-ostamisen kasvusta kohdistuu ulkomaisiin verkkokauppoihin.
On myos hyva huomioida, etta tilastokeskuksen luvuissa ei nay alle 10 hengen yritysten myynti
(Tilastokeskus 2019).

3.6 Verkkokaupan rooli kansainvalisesti

Verkkokaupan vertailu kansainvalisesti on vaikeaa, koska ei ole kaytossa universaalia
verkkokaupan tilastointitapaa ja tilastoinnin kaytannot vaihtelevat maittain. Kenties
luotettavimmaksi viralliseksi lahteeksi voidaan arvioida Yhdistyneiden kansakuntien kauppa-

ja kehityskonferenssi UNCTADin raportit. Lisaksi saatavilla on useiden kaupallisten toimijoiden
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tarjoamia raportteja, mutta niiden mittaustavat ja tulokset vaihtelevat suuresti toisistaan.
Kaupallisten toimijoiden raportit voivat olla myos tarkoitushakuisia, joka on otettava

huomioon tiedon luotettavuutta arvioitaessa.

Tutkimuksista on havaittavissa tiettyja savyeroja eri Pohjoismaiden valilla, vaikka paaosin
niiden digitaalinen ostokayttaytyminen onkin yhtenevainen. Kenties merkittavin ero on
maksutapojen suosiossa. Seka PostNordin, etta maksupalveluyhtio NETSin mukaan kuluttajien
keskuudessa Suomessa suosituin maksutapa on verkkopankki, kun muissa pohjoismaissa
suositaan luottokortteja. Ruotsissa suosituin maksutapa on ehka hieman yllattaen lasku, kun
muissa maissa karkisijaa pitaa pankki- ja luottokortit. Mobiilimaksaminen, esim. MobilePay on
myos vahvassa kasvussa kaikissa Pohjoismaissa. Verkkokauppaan kuukausitasolla kaytetty
rahamaara on suunnilleen nelinkertaistunut kaikissa vertailun maissa vuodesta 2008 vuoteen
2019. Kasvun voidaan odottaa jatkuvan edelleen. (PostNord 2020. NETS 2020.)

PostNordin tutkimuksen mukaan yha useampi, lahes puolet, tekee verkko-ostoksia
alypuhelimilla. Matkapuhelimen rooli digitaalisena avustajana on kasvanut viime vuosina
huomattavasti. Puhelinta, kuten myos tablettitietokonetta, kaytetaan mm. lahella olevien
myymaloiden etsimiseen, tuotteiden vertailuun ja itse ostotapahtumaan (PostNord 2020).
Tata trendia ei voi jattaa huomioitta myoskaan B2B-liiketoiminnassa ja sujuva mobiili

kayttajakokemus onkin otettava huomioon myos modernin B2B-verkkokaupan suunnittelussa.

Muun Euroopan verkkokauppatrendit ovat hyvin linjassa Suomen ja Pohjoismaiden kanssa mm.
niilta osin, etta asiakkaat suosivat alhaisia hintoja, asioinnin helppoutta ja selkeytta
(PostNord 2020). Maakohtaisia eroja loytyy etenkin maksu- ja toimitustapojen suosiossa.
Asiakkaat arvostavat myos palvelua omalla kielellaan. Tarkea on huomioida myos eri maiden

erilaiset lainsaadannot, etenkin EU:n ulkopuolisten maiden kohdalla. (PostNord 2020).

4  Modernin B2B-verkkokaupan ominaisuuksia

Verkkokaupan teknisista trendeista, teknologioista ja ominaisuuksista viime vuosina pinnalla
ovat olleet mm. hakukoneoptimointi, sisaltomarkkinointi, analytiikka, chatbotit,
suosittelujarjestelmat ja vertailut. Nama ovat jo pitkalle vakioituneet kuluttajaverkkokaupan
puolella, eika kaikkien yksityiskohtainen tarkastelu tassa yhteydessa ole

tarkoituksenmukaista.

Tana paivana ei voi ohittaa myoskaan tekoalyn merkitysta sahkoisessa kaupankaynnissa.
Tekoaly on jo verkkokauppojen arkea monessa muodossa ja yhdistyy jossain muodossa useisiin
verkkokaupan teknologioihin. Suurimmat ja edistyneimmat kaupat soveltavat tekoalya
hyvinkin tarkkaan asiakkaiden verkkokayttaytymisen ja mieltymysten seurantaan. Tekoalyn

avulla voidaan tunnistaa trendeja ja ennustaa kysyntaa. Keratyn datan pohjalta tekoalya voi
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auttaa kohdentamaan tarjouksia, suosittelemaan asiakasta potentiaalisesti kiinnostavia
tuotteita, muokkaamaan valikoimaa ja suunnittelemaan kampanjoita. Tassa tyossa ei
tarkastella tekoalya erillisena teknologiana, vaan se kuuluu upotettuna muihin ominaisuuksiin

missa sita sovelletaan. Tama tuodaan esiin ko. ominaisuuksien yhteydessa.

Seuraavassa tarkastellaan modernin verkkokaupan uusimpia, etenkin B2B-liiketoimintaan
liittyvia trendeja ja teknologioita seka tuodaan esiin myos muutamien vakiintuneempien

ominaisuuksien B2B-liiketoimintaan liittyvia erityispiirteita.
4.1  Digitaalinen asiakaspolku

Tana paivana verkkokauppaa ei voi ajatella vain yksittaisena saarekkeena, vaan se liittyy
suurempaan digitaalisen markkinoinnin kokonaisuuteen, jossa yhtena keskeisena elementtina
on digitaalinen asiakaspolku, eli miten asiakas loytaa verkkokaupan, tutustuu siihen ja sen
tarjontaan ja lopulta paatyy ostavaksi asiakkaaksi. Bearing Pointin mukaan digitaaliseen
menestykseen liittyvia keskeisia ulottuvuuksia ovat mm. (Bearing Point 2018, Bearing Point
2019):

- digimarkkinointi ja loydettavyys

- digitaalinen palvelun valinta

- digitaalinen tuote- ja palvelukokemus
- digitaalinen asiakaspalvelu

- sosiaalinen media

- mobiili

Naista loydettavyys, palvelun valinta seka tuote- ja palvelukokemus liittyvat suoraan
asiakkaan etenemiseen asiakaspolulla, jossa asiakas etsii, valitsee ja kayttaa palvelua, kuten
esim. verkkokauppaa, kun taas asiakaspalvelun ja sosiaalisen median rooli on tarjota tukea
asiakaspolun eri vaiheissa. Tana paivana kaikkien naiden ulottuvuuksien odotetaan olevan

tarjolla myos mobiililaitteiden kautta. (Bearing Point 2019, Bearing Point 2019.)
4.2  Analytiikka

Viime vuosina analytiikka on noussut ehka digitaalisen markkinoinnin merkittavimmaksi
trendiksi. Analytiikan avulla seurataan asiakkaan kayttaytymista ja mielenkiinnon aiheita
verkkopalveluissa, mobiilisovelluksissa, sosiaalisessa mediassa jne. Alypuhelimen sovellusten

avulla kayttajista kerataan yha enemman tietoa esim. sijaintiin liittyen.

B2B-kauppaan liittyen haasteena on erottaa analytiikassa asiakkaan kuluttajarooliin ja
tyorooliin liittyva kayttaytyminen. Paras keino tahan on tarjota asiakkaalle ammattiin

liittyvaa digitaalista sisaltoa ladattavaksi seka kerata palautetta ja tietoja esim. seminaarien,
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webinaarien jne. kautta, jolloin saadaan tarkempaa tietoa asiakkaan tyohon liittyvista

mielenkiinnon kohteista ja markkinointia voidaan kohdentaa niiden perusteella.

Tekoalyn avulla analytiikasta saadaan ennustettua esim. asiakkaan kayttaytymista
verkkokaupassa jopa reaaliaikaisesti, asiakkuuden pitkan ajan arvoa ja sen kehittymista seka

analysoitua erilaisia riskeja asiakkuuteen liittyen.

Tehokas ja luotettava analytiikka vaatii paljon, hyvalaatuista dataa. Etenkin Suomessa B2B-
toimijoiden haasteena voi olla datan liian pieni maara, koska asiakkaita ja tapahtumia

verkkokaupassa on niin vahan.

Analytiikassa on tarkea huomioida myos EU:n tietosuoja-asetuksen (GDPR) ja sita taydentavan
Suomen tietosuojalain vaatimukset, jotka asettavat tiettyja vaatimuksia henkiloiden
profilointiin seka henkilotietojen kasittelyyn. Henkilotietojen kasittelyn on oltava

lainmukaista, asianmukaista ja asiakkaalle lapinakyvaa (Tietosuovaltuutetun toimisto 2020).
4.3  Hakukoneoptimointi ja sisaltomarkkinointi

Hakukoneoptimoinnin suhteen on hyva huomioida asiakkaat asiakaspolun eri vaiheissa.
Nudelman on tunnistanut tutkimuksissaan viisi erilaista verkkokaupan hakuroolia; tutkiva
ostaja, satunnainen ostaja, valikoiva ostaja, hauskanpitaja ja sitoutunut ostaja (Nudelman &
Gabriel-Petit 2011, 29). B2B-verkkokaupan tapauksessa useimmiten kyseessa on valikoiva tai
sitoutunut ostaja, joka tietaa mita hakee. Ei sovi unohtaa myoskaan tutkivia ja satunnaisia
ostajia, jotka ovat vasta tutustumassa tarjontaan, arvioivat tuotteiden laatua ja toimittajan
luotettavuutta. Tavoitteena on saada ohjattua mahdollisimman moni tata ns. asiakaspolkua
eteneva lopulta sitoutuneeksi ostajaksi. Tahan voidaan kayttaa mm. sisaltomarkkinoinnin
keinoja. Luotettavuutta lisaavat logot kannattaa asettaa sivustolla hyvin nakyviksi (Tieke
2020).

Siina missa tutkivat ja satunnaiset ostajat kayttavat hakuihin geneerisia tuotteisiin liittyvia
hakuja, valikoiva ostaja kayttaa tarkkoja kuvauksia, kuten esim. tuotteen nimi, mallinimi tai -
numero. Valikoiva ostaja on hyvin pitkalle paattanyt tuotteen, mutta etsii sille parasta hintaa
ja toimitusehtoja. Sitoutunut ostaja on loytanyt verkkokaupasta haluamansa tuotteen tai
palvelun ja on valmis ostamaan. Tassa vaiheessa asiakkaalle taytyy tarjota sujuva
ostokokemus, kaikki ylimaaraiset vaiheet, kyselyt, mainokset jne. koetaan arsyttavana.
(Nudelman & Gabriel-Petit 2011, 29-37.)

4.4  Suosittelujarjestelmat

Suosittelujarjestelmat kayttavat asiakkaan omaa tai muiden asiakkaiden aiempaa
ostohistoriaa ennakoidakseen, mitka tuotteet saattavat kiinnostaa kyseista asiakasta

(Nudelman & Gabriel-Petit 2011, 248-249). Suosittelujarjestelma voidaan rakentaa myos
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tietyn tuotteen ymparille niin etta, kun asiakas ostaa jonkin tuotteen, jarjestelma voi sen
perusteella suositella muita vastaavia tai ko. tuotteeseen liittyvia tuotteita tai palveluita.
Edistyneimmat suosittelujarjestelmat hyodyntavat online-oppivaa tekoalya asiakasprofiilin ja

henkilon mieltymysten ennustamiseen lahes reaaliajassa (Paytrail 2020).

Suosittelujarjestelmat ovat erinomainen tapa rakentaa lisa- ja ristiinmyyntia. Bearing Pointin
Suomen Digimenestyjat 2019 -tutkimuksessa lisa- ja ristiinmyynti nousivat yhdeksi eniten

kehitysta vaativiksi kohteiksi suomalaisissa verkkokaupoissa. (Bearing Point 2018.)

4.5 CPQ-myyntikonfiguraattorit ja tarjousautomaatio

Etenkin valmistavan teollisuuden parissa ovat yleistyneet ns. CPQ-jarjestelmat (Configure-
Price-Quote), jotka avustavat myyjia monimutkaisten konfiguroitavien, massaraataloitavien ja
asiakaskohtaisesti muunneltavien tuotteiden maarittelyssa, hinnoittelussa ja tarjouksen
tekemisessa. CPQ-jarjestelma (Configure-Price-Quote) automatisoi tarjousprosessia ja
mahdollistaa yhdenmukaisen tarjousdokumentaation hyodyntamalla tuote- ja asiakasdataa
yrityksen tuotannonohjaus-, asiakkuudenhallinta- ja tuotetietojarjestelmista. (Myllymaki
2020.)

Suomeksi naista kaytetaan perinteisesti nimea myyntikonfiguraattori tai tarjouslaskuri. CPQ-
ohjelmistolla saadaan raataloitavista tuotteista ja palveluista luotua asiakaskohtainen
yksilollinen kokoonpano. CPQ-ohjelmisto laskee talle yksilolliselle kokoonpanolle myos hinnan

ja luo tarjouksen automaattisesti. (Myllymaki 2020.)

Teollisuuden puolella erilaisia tuote- ja myyntikonfiguraattoreita on ollut yrityksen sisaisessa
kaytossa jo pitkaan. Viime vuosina naita toiminnallisuuksia on alettu tuomaan myos
verkkosivustoille kumppaneiden ja asiakkaiden kayttoon. Verkkokauppaan integroituna CPQ-
ohjelmistoa voidaan kayttaa ns. liidigeneraattorina ja tarjouspyyntojen automatisointiin
siten, etta asiakas voi maarittaa itselleen sopivan tuotekonfiguraation ja pyytaa sen

perusteella tarjouksen. (Myllymaki 2020.)

CPQ-konfiguraattoreita ja niiden kayttamia saannostoja voidaan toteuttaa useita eri
teknologioita hyodyntaen. Edistyksellisimmat jarjestelmat hyodyntavat erilaisia

tekoalyteknologioita etenkin monimutkaisten kokoonpanojen optimointiin. (Myllymaki 2020.)

4.6 3D-visualisointi ja keinotodellisuus (AR/VR)

Kappaletavaramyynnin puolella viime vuosina on perinteisten kuvien lisaksi alettu suosimaan
myos 3D-kuvia ja pyoritettavia, ns. 360-kuvia, joiden avulla asiakas saa paremman kasityksen

ostamastaan tuotteesta. Kehittyneemmat CPQ-ohjelmistot voivat myos hyodyntaa 3D-malleja,
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jolloin asiakas voi tarkastella verkkokaupan kautta myos itse maarittelemaansa raataloitavaa
tuotetta. (Columbus 2018; Tacton 2020.)

Visualisoinnin uusimpana muotona verkkokauppoihin on nousemassa lisatty todellisuus (AR),
virtuaalitodellisuus (VR) ja laajennettu todellisuus (XR). Naiden avulla voidaan luoda parempi
asiakaskokemus, kun asiakas paasee tarkastelemaan tuotettaan oikeassa kayttoymparistossa
siita luodun digitaalisen mallin avulla, joka voi perustua oikeaan kuvaan tai videoon tai
tuotteesta luotuun 3D-malliin. Kehittyneimmissa ratkaisuissa voidaan liittaa 3D-lasit ja
ohjaimet, joiden avulla tuotetta, esim. autoa voidaan kokeilla operoida aidon kayttotilanteen
kaltaisessa simulaatiossa. Verkkokauppaan liitettavat keinotodellisuusratkaisut ovat viela
pitkalti tutkimus- ja konseptitodistusvaiheessa (Proof of Concept), mutta kaupallisia

toteutuksia voidaan hyvinkin nahda jo lahivuosina. (Accenture 2018.)

4.7  Shop-in-Shop

Shop-in-shop verkkokaupalle on useita eri liiketoimintamalleja. Ehka parhaiten tunnettu on
malli, jossa myydaan useiden eri yritysten tuotteita ja palveluita samalla verkon
markkinapaikalla. Markkinapaikan ja alustan omistaja ei valttamatta myy tuotteita itse, vaan
keskittyy markkinapaikan ja alustan yllapitoon ja markkinointiin seka maksuliikenteen ja ehka
logistiikan hallintaan. Varsinaisten tuotteiden myynnista vastaavat ns. alakauppiaat,

tukkuliikkeen tapauksessa jalleenmyyjat. (Checkout 2020.)

Kenties tunnetuin kuluttajille suunnattu shop-in-shop-markkinapaikka on Amazon.com.
Suomessa tunnetuin lienee Tori.fi. Gigantti avasi myos suomalaisille kumppaneille oman,
Islantia lukuun ottamatta kaikki Pohjoismaat kattavan Marketplace toiminnon kesalla 2020
(gigantti.fi 2020). Verkkokauppa.com avasi syksylla 2020 uuden, erityisesti kotimaisille
toimittajille tarkoitetun ja kuluttajille suunnatun Verkkokauppa.fi markkinapaikan.
(Verkkokauppa.com 2020.)

4.8 Punchout-toiminnallisuus

Verkkokauppa voidaan integroida osaksi asiakasyrityksen sisaista ostojarjestelmaa ns.
Punchout-toiminnallisuuden avulla. Tama helpottaa asiakkaan ostotilauksen tekoa, kun ostaja
voi tehda tilaukset yhden jarjestelman kautta, jota kayttaa muutenkin tilausten
hallinnoimiseen. Punchout-toiminnallisuus tukee asiakkaan sisaista ostoprosessia ja

tyonkulkuja mahdolliset sisaiset hyvaksynnat mukaan lukien. (Verkkokauppa.com 2020.)

Punchoutin avulla asiakas siirtyy omasta hankintajarjestelmastaan verkkokaupan puolelle,
valitsee ostettavat tuotteet ja siirtaa ne virtuaaliseen ostoskoriin. Tilauksen lahettamisen
sijaan ostoslistan tiedot palautetaan asiakkaan omaan hankintajarjestelmaan, jossa asiakas

jatkaa tilauksen viimeistelyn oman organisaationsa prosessin mukaisesti. (Punchout2Go 2020.)
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Punchout-toiminnallisuuksia on kaytossa etenkin isoissa yrityksissa ja julkisen puolen
organisaatioissa ns. vakiotoimittajien osalta, joista tehdaan paljon ostoksia ja on tarpeen

hallita henkiloston hankintaoikeuksia ja tilausten paatoksentekopisteita. (Lamminen 2020.)

4.9 Integraatiot

Yrityksissa on laajalti kaytossa erilaisia jarjestelmia liiketoiminnan hallintaan, kuten esim.
ERP (Enterprise Resource Management), CRM (Customer Relationship Management) ja PDM
(Product Data Management), PLM (Product Lifecycle Management) tai PIM (Product
Information Management). Tyypillisesti esim. ERP-jarjestelmaa kaytetaan myyntinimikkeiden
hallintaan seka liikevaihdon seuraamiseen ja ennustamiseen, CRM-jarjestelmaa
asiakastietojen hallintaan ja PDM/PLM/PIM-jarjestelmia tuotetietojen hallintaan. Erilaisia
jarjestelmia on hyvin paljon, nimitykset eivat ole standardoituja ja jarjestelmissa voi olla
toisilleen paallekkaisia toimintoja. Yrityksen liiketoimintaprosessit ja IT-arkkitehtuurit
vaihtelevat hyvinkin paljon. Integraatioiden avulla nama eri jarjestelmat saadaan
keskustelemaan keskenaan ja toimimaan yhdessa varsin helposti, mutta integraatio vaatii

jonkin verran ohjelmointityota.

Moderneissa yritystietojarjestelmissa on avoimet integraatiorajapinnat. Rajapintojen laatu ja
kayttoonoton helppous tai vaikeus vaihtelevat erittain paljon. Kaytannossa rajapintojen ja
integraatioiden soveltuvuus taytyy varmistaa tapauskohtaisesti. Hyvin yleisesti kaytettyja

teknologioita ovat ns. Web Servicet, REST API-rajapinnat ja SOAP XML-kyselyt.

Integraatiot nousevat avainasemaan B2B-verkkokaupan toiminnallisessa tehokkuudessa.
Myyntinimikkeiden maaran noustessa suureksi tietojen yllapito tulee haastavaksi ilman
toimivia integraatioita yrityksen taustajarjestelmiin, kuten esim. laskutus- ja

asiakkuudenhallintajarjestelmaan. (Alfame 2019, 5.)

Jalleenmyyjille tarkeaksi nousevat myos integraatiot tukkuliikkeiden jarjestelmiin. Tama
helpottaa kaupan yllapitoa, kun tuote- ja saatavuustiedot saadaan tuotua verkkokauppaan
automaattisesti tukkuliikkeen jarjestelmista (Retail Hosting 2020). Lisaksi voidaan hyodyntaa

verkon avoimia tuotetietopalveluita, kuten esim. Icecat (lcecat 2020).

5 Palvelumuotoilun menetelmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena palvelumuotoilufilosofiaa, Ojasalo,
Koskelo & Nousiaisen esittelemaa palveluinnovaatioprosessia ja menetelmakehysta soveltaen.
Menetelmakehys pitaa sisallaan useita erilaisia palvelumuotoilun tyokaluja ja menetelmia,
joista voi valita kayttoon tapauskohtaisesti soveltuvimmat. Keskeisia tyokaluja ovat mm.

palvelumuotoilusta tutut kayttajien ja sidosryhmien haastattelut, asiakaspersoonat ja
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palvelupolkujen mallintaminen, tulosten visualisointi ja tyopajat. Lisaksi tahan tulevaisuuden
ennakointiin perustuvaan palveluinnovaatioprosessiin on liitetty tulevaisuusajattelun
tyokaluja, kuten esim. toimintaympariston tarkastelu, PESTE-analyysi ja erilaisten
skenaarioiden kartoitus (esim. backcasting), jotka edistavat uusien mahdollisuuksien

tunnistamista ja hyodyntamista. (Ojasalo, Koskelo & Nousiainen 2014.)
5.1 Palveluinnovaatioprosessi

Palveluinnovaatio tarkoittaa palveluihin, palvelutuotteisiin ja -prosesseihin kohdistuvia
uudistuksia ja merkittavia parannuksia, vastakohtana ”teknologiselle innovaatiolle”.
Palveluinnovaation kasite liittyy laheisesti palvelumuotoiluun (Service Design) ja
muotoiluajatteluun (Design Thinking), joissa asiakas ja asiakaslahtoisyys, iteratiivinen kehitys
seka ideoiden ja ratkaisujen nopea testaaminen erilaisten mallinnusten, prototyyppien ja

aidon kayttajapalautteen avulla ovat suunnittelun keskiossa.

Palveluinnovaatioprosessi laajentaa palvelumuotoilumenetelmia ns. tulevaisuusajattelulla
(Futures Thinking), jonka tavoitteena on tunnistaa heikot signaalit ja trendit ja vaikuttaa
tulevaisuuden kehitykseen. Tama helpottaa uusien mahdollisuuksien tunnistamista ja
hyodyntamista. Asiakaslahtoisyyden ja iteratiivisen kehittamisen lisaksi
palveluinnovaatioprosessin keskeisia tunnusmerkkeja ovat tulevaisuuteen suuntautunut,
kokonaisvaltainen, yhteistyohon perustuva, luova ja visuaalinen lahestymistapa palvelun tai

lilketoiminnan kehittamiseen. (Ojasalo ym. 2014, 199-202.)

Ojasalon ym. esittelema palveluinnovaatioprosessi jakautuu neljaan paavaiheeseen. Suomeksi
nama on kuvattu Ojasalo, Moilanen & Ritalahden Kehittamistyon menetelmat -teoksessa.
Tulevaisuuden ennakointiin perustuvan palveluinnovaatioprosessin paavaiheet ovat: kartoita
ja ymmarra, ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi seka konseptoi ja vaikuta (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2015, 75).

Kartoita ‘ Ennakoi Mallinna Konseptoi
& & & &
Ideoi Arvioi * Vaikuta

Hybdyntaminen

Ymmarrd

Havainnointi

Kuvio 3: Palveluinnovaatioprosessi (Ojasalo ym. 2015).



24

Palveluinnovaatioprosessi soveltuu erinomaisesti olemassa olevien palveluiden tai prosessien
uudistamiseen seka taysin uusien palveluiden, ratkaisujen tai liiketoiminnan kehittamiseen.
Asiakas- ja kayttajalahtoisen lahestymisen ansiosta saadaan esim. verkkokaupasta kehitettya

asiakkaille helpommin lahestyttava ja parempi kayttajakokemus.

Tama opinnaytetyo on rajattu paaasiassa prosessin ensimmaiseen vaiheeseen ”kartoita ja
ymmarra”, jonkin verran sivutaan myos “Ennakoi ja ideoi” vaihetta. Muut vaiheet jaavat
taman tyon ulkopuolelle paaprojektin myohemmissa vaiheissa toteutettavaksi. On kuitenkin
huomioitava, etta koska prosessi ei ole taysin lineaarinen, vaan ennemminkin iteratiivinen,

voidaan naita myohempiakin vaiheita sivuta (Ojasalo ym. 2014, 202).
5.2 Kartoitusvaihe

Kartoita ja ymmarra vaiheen tarkoitus on kerata tietoa liiketoimintaymparistosta seka
ymmartaa ja ennakoida asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Tutkimus aloitettiin keraamalla
tietoperustaa alan kirjallisuudesta, tutkimuksista ja verkkosivuilta. Naiden analysoinnilla
pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva taman hetken tilanteesta B2B-verkkokauppojen kayton

ja ominaisuuksien suhteen seka tunnistamaan heikkoja signaaleja ja tulevaisuuden trendeja.

Kontekstin maarittelyyn ja kommunikointiin hyodynnettiin kuvion 4 esittamaa liiketoiminnan
tavoitteiden ja kontekstin kuvaus canvas-tyokalua (Business Objective and Context), johon
koostettiin keskeiset tavoitteet, kriteerit, vahvuudet ja rajoitteet seka keta asiassa taytyy

huomioida ja hyodyntaa.

BUSINESS OBJECTIVE AND CONTEXT

Fill together with the person funding this project

How will we know that we have succeeded? Who needs to be involved?
(e s mosth? Aftar ong yesed) {stakenoldars, old and relatad projects. )

What is our business objective?
(business problem fneedfoppartuniy..)

|
1

1

1

1

1

1

1

1

'

1

1

1 Why is it important?
1 (how does i e srsteay?]
1

'

1

1

'

1

1

'

1

1

'

We filled this together with the pers
We talked these goals with

Allin this canvas is clear and L ndable? [

We are comfortable to proceed? [
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Kuvio 4: Liiketoiminnan tavoitteet ja konteksti -tyokalu (Futurice)

Kuviossa 5 esiteltavaa aiheen syventamistyokalua (Immersion) hyodynnettiin kartoittamaan
nykytilaa muihin markkinoilla oleviin toimijoihin nahden. Tyokalulla voi kartoittaa myos

palveluun liittyvia vaikuttajia, aiheeseen liittyvia keskusteluja ja alan uusimpia toimijoita.

IM M E RS'ON To know where you are and to build on top of others work.

Your best guess of the customer's problem | Alternative solutions from the customer’s perspective

Competitars within our business domain : Hottest start-ups:

How could current business be disrupted:

Hat names, known experts, peaple tolisten to:

Public debate around the topic:

Inspiring services & products:

Kuvio 5: Aiheen syventamistyokalu (Futurice)

Kuviossa 6 esiteltavan palvelupolkua kuvaavan (Journey Map) canvas-tyokalun avulla
muodostettiin kasitys tamanhetkisesta tilausprosessista asiakkaan kannalta nahtyna.
Tyokalussa kuvataan myos asiakkaan tuntemukset prosessin eri vaiheissa graafisena
kuvaajana. Taman avulla saadaan visualisoitua prosessin vahvuudet ja etenkin heikkoudet,

joihin tarvitaan muutoksia ja parannuksia.
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o @ & smaply

Kuvio 6: Palvelupolku-tyokalu (Smaply)

Kartoitusvaiheen liiketoimintatavoitteisiin ja palvelupolkuun liittyvat tiedot katsotaan
tarkeaksi osaksi yrityksen kilpailuetua. Salassapitovelvollisuuden vuoksi naiden tulokset on

jatetty taman raportin ulkopuolelle.

5.3 Teemahaastattelut

Tietoperustan keraamisen jalkeen muodostettiin kontekstuaalisin teemahaastatteluin
kokonaisvaltainen nakemys asiakkaiden ja sidosryhmien odotuksista toimeksiantajan
toimintaymparistossa. Haastatteluilla selvitettiin, mita toiminnallisuuksia ja ominaisuuksia
kukin kayttajaryhma haluaisi uudistettavaan verkkokauppaan ja yhteistyoalustaan ja mitka
ovat vahemman tarkeita. Haastatteluiden tuloksia verrattiin yleisiin laajempiin

kvantitatiivisiin tutkimustuloksiin.

Teemahaastattelut tulisi optimaalisesti pitaa henkilokohtaisena tapaamisena, mutta
koronaepidemian ja osin myos maantieteellisten etaisyyksien vuoksi haastattelut toteutettiin
video- ja puhelinhaastatteluina Microsoft Teams-ohjelmistolla. Jokainen haastattelu

nauhoitettiin, jotta vastauksia on helpompi purkaa ja analysoida jalkikateen.

Osana ”kartoita ja ymmarra” vaiheen suunnittelussa maariteltiin asiakkaiden ja sidosryhmien
edustajien tyypilliset roolit kuviossa 7 esiteltavaan asiakkaiden ryhmittelytyokaluun.

Keskeisimmista ryhmista pyrittiin loytamaan ainakin yksi haastateltava.
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CUSTOMER GROUPING. chocse whovousimto serve

Kuvio 7: Asiakkaiden ryhmittely -tyokalu (Smaply)

Haastateltavista rakennettiin palvelumuotoilun periaatteita noudattaen semi-fiktiiviset
asiakas- ja kayttajapersoonat kuvaamaan tyypillista asiakasta tai kayttajaa tietyissa rooleissa.
Yhden persoonan takaa voi loytya useita aitoja henkiloita. Keskeiset loydokset on koostettu
kuviossa 8 esitettavaan visuaaliseen asiakkaiden motivaatioita ja tuntemuksia avaavaan
Insight-canvas tyokaluun, jossa nimet, kasvokuvat ja yksiloivat tiedot ovat joko keksittyja tai

anonymisoituja, mutta jokaiseen persoonaan liittyvat tulokset perustuvat aitoihin vastauksiin.
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INSIGHT - bees understancing of the customer's mtations tht unicks  business opsortuniy
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Kuvio 8: Asiakkaan ymmartaminen -tyokalu (Smaply)

Teemahaastatteluiden pohjalta tehdyn "kartoita ja ymmarra” vaiheen visuaalinen yhteenveto

on kuvattu liitteessa 3.
5.4  PESTEL-analyysi

Osana esiselvitysta tehtiin myos PESTE-analyysista laajennettu PESTEL-analyysi (Oxford 2016),
jonka avulla pyritaan tunnistamaan yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavia ulkoisia esim.
yhteiskunnassa, taloudessa, teknologioissa ja lainsaadannossa tapahtuvia muutoksia ja
heikkoja signaaleja seka ennakoimaan niiden tulevaa kehitysta. PESTE-analyysin nimi on
lyhenne englannin kielen sanoista Political, Economical, Social, Technological, Environmental
ja se tarkastelee yrityksen toimintaymparistoa naiden viiden ulottuvuuden kautta: poliittinen,
taloudellinen, sosiaalinen, teknologinen ja ymparistollinen (Ojasalo ym. 2015, 204). Lisaksi
tarkasteluun otettiin lainsaadannolliset (eng. Legal) asiat (Oxford 2016), joilla on suuri
merkitys verkkokauppaan liittyen, esim. EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) yksityisyyden suojan

suhteen.

Analyysissa tarkasteltiin poliittista, taloudellista ja sosiaalista tilannetta seka tulevaisuuden

nakymia toimeksiantajan markkina-alueella, Suomessa, Pohjoismaissa, Baltiassa ja Venajalla.
Arvioitiin myos maailman politiikan esim. Kiinan ja USA:n kauppasodan seka koronaepidemian
vaikutusta liiketoimintaan. Naiden lisaksi tarkasteltiin teknologisia ja ymparistollisia trendeja

ja niiden mahdollisia vaikutuksia toimeksiantajan liiketoimintaan nyt ja tulevina vuosina.
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Naiden tuloksiin viitataan yleisten trendien osalta johtopaatokset osiossa. PESTEL-analyysin

kooste liitteena (Liite 2).

5.5 Eettinen tarkastelu

Tutkimustyohon ei liity varsinaisia eettisia ongelmia. Haastattelujen tulokset esitetaan
raportissa anonyymisti siten, etta vastauksista ei voida paatella vastaajan henkilollisyytta eika

tyonantajaa. Tyorooli kuvataan yleisella tasolla, esim. ostopaallikko tai asiantuntija.

Palveluinnovaatioprosessin visuaalisissa tyokaluissa aidot henkilot korvataan kutakin roolia
kuvaavalla kuvitteellisella asiakaspersoonalla, jonka nimi on keksitty. Visualisoinnin
kasvokuvat on taman tyo yhteydessa luotu thispersondoesnotexist.com palvelussa, joka luo

oikean valokuvan kaltaisia kasvokuvia tekoalyn avulla.

Toimeksiantajan liikesalaisuuksien suojaamiseksi kaikkia liiketoimintaa laheisesti liittyvia
yksityiskohtia ei voida sisallyttaa raporttiin. Tyon tekijalla on salassapitosopimus

toimeksiantajan kanssa.

6  Esiselvityksen tulokset

Tassa kappaleessa tarkastellaan esiselvityksen tuloksia aineistopohjaisena taustatutkimuksena
tehdyn PESTEL-analyysin ja sidosryhmien kontekstuaalisten haastatteluiden pohjalta. Lopuksi

kiteytetaan viela keskeiset tulokset.

6.1 PESTEL-analyysin yhteenveto

PESTEL-analyysin avulla pyrittiin tunnistamaan yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavia
ulkoisia yhteiskunnassa, taloudessa, teknologioissa ja lainsaadannossa tapahtuvia muutoksia
ja heikkoja signaaleja seka ennakoimaan niiden tulevaa kehitysta. Analyysin pohjalta
todettiin Suomen, Pohjoismaiden ja Baltian maiden poliittinen, sosiaalinen ja
lainsaadannollinen tilanne varsin vakaaksi, joissa ei ole nahtavissa valittomia uhkia
lilkketoiminnalle. Suurin osa kohdemaista kuuluu EU:hun, Norjaa ja Islantia lukuun ottamatta.
Venajan tilanne todettiin jokseenkin epavakaaksi ja epavarmaksi, etenkin EU:n ja USA:n
pakotteiden ja Venajan vastapakotteiden johdosta. Yleisesta tilanteesta todettiin myos, etta
useissa Euroopan maissa nouseva nationalististen populistipuolueiden kannatus voi aiheuttaa
pitkalla aikavalilla ongelmia ja poliittista turbulenssia. Mahdolliset USA:n ja Kiinan valiset

kauppasodat voivat myos vaikeuttaa globaalisti toimivien loppuasiakkaiden liiketoimintaa.
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EU-maissa toimiessa taytyy huomioida EU:n yleinen tietosuoja-asetus EU GDPR, joka asettaa
toiminnalle EU-maissa varsin yhtenevat raamit. EU:n ulkopuolisten maiden lainsaadanto

saattaa vaihdella merkittavasti ja on huomioitava tapauskohtaisesti.

Ympariston suhteen kiinnitettiin huomiota globaaliin ilmastonmuutokseen, joka ei kuitenkaan
aiheuta valitonta uhkaa liiketoiminnalle. Ilmastonmuutoksen vaikutukset ja ehkaisy voivat

luoda loppuasiakkaille uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Liikematkustaminen on vahentynyt merkittavasti Ilmastotietoisuuden ja COVID-19 pandemian
tuomien matkustusrajoitusten myota. Taman johdosta viimeisen vuoden aikana fyysiset
messut, seminaarit ja markkinointitilaisuudet ovat kaytannossa loppuneet kokonaan ja
toiminta on siirtynyt verkkoon. Paluu COVID-19 pandemiaa edeltavalle tasolle saattaa kestaa

useita vuosia.

Teknologisten trendien suhteen on hyva huomioida jo jonkin aikaa vallalla ollut
laajamittainen siirtyma omista konesaleista ja ohjelmistoista pilvipohjaisiin palveluihin.
Omien palvelimien ja ohjelmistojen sijaan yha useampi loppuasiakas ostaa
palvelinkapasiteettinsa ja ohjelmistosta jatkuvana palveluna "pilvesta”.
Ohjelmistoteknologian kehitys etenkin verkkosovelluksissa on myos erittain nopeaa ja trendit

voivat muuttua hyvinkin nopeasti.

Yrityksen taloudellinen tila on erittain hyva. Myos Suomen ja muiden kohdemaiden talous on
varsin hyvassa kunnossa, vaikkakin COVID-19 pandemia on aiheuttanut hetkellisen

notkahduksen. Talla hetkella ei ole nahtavilla kauanko talouden epavarmuus kestaa.
6.2 Teemahaastatteluiden tulokset

Kontekstuaalisilla teemahaastatteluilla selvitettiin, miten jalleenmyyjat, loppuasiakkaat,
asiantuntijat, ammattiostajat, esimiehet kayttavat verkkokauppoja ja mita ominaisuuksia he
pitavat tarkeina tai vahemman tarkeina. Haastattelujen tulokset olivat hyvin linjassa
aiempien suurempien tutkimusten tulosten kanssa. Tietyilta osin saatiin kuvaa kuitenkin

tarkennettua.

Tutkimukseen haastateltiin yhteensa yhdeksaa toimeksiantajan liiketoimintaan liittyvaa

asiantuntijaa, joiden ensisijaiset roolit jakautuivat seuraavasti:

e kaksi toimeksiantajayrityksen johtohenkiloa

e yksi toimeksiantajayrityksen operatiivisesta toiminnasta

e kaksi jalleenmyyjaa tai palvelutoimittajaa

e yksi suuren monikansallisen yrityksen ostotoiminnoissa tyoskenteleva

e yksi suuren monikansallisen yrityksen tekninen johtaja
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e kaksi teknista asiantuntijaa

Vastaajista seitseman oli aidinkieleltaan suomenkielisia, yksi ruotsinkielinen ja yksi
tamilinkielinen. Johdon nakemykset on koostettu projektin aikana johdon kanssa kaydyista
useista kokouksista ja keskusteluista. Ensisijaisten roolien ohella monella vastaajalla on myos

jonkin alueen tekninen asiantuntijarooli.

Noin puolet osa vastaajista kertoi kayttavansa verkkokauppaa tyossaan muutamia kertoja
kuukaudessa, yksi paivittain, yksi kerran viikossa, yksi ei ollenkaan ja yksi esimiesasemassa

oleva hankintapaallikko “ei juuri ollenkaan”, mutta tiimi keskimaarin n. 10 kertaa viikoittain.

B2B-verkkokaupan rooli haastateltavien tyohon liittyen koettiin yleisesti tarkeaksi. Yksi
jalleenmyyja totesi kuitenkin, etta ei niin tarkea kuin uskoisi, koska monet asiakkaat
arvostavat ja haluavat henkilokohtaista palvelua verkkokaupan sijaan. Vaikka verkkokauppa
on tarjolla, niin asiakkaat mieluummin kaantyvat myyjan puoleen sahkopostilla tai
puhelimitse, etenkin jos on muuta kiiretta ja stressia. Sahkopostilla tai puhelimitse on helppo
kuvata tarve, pyytaa tarjous ja vastata "OK” jos tarjous on sopiva sen sijaan, etta lahtisi itse

valikoimaan ja tilaamaan tuotteita verkkokaupasta.

Toimittajan tai jakelijan valinnan suhteen verkkokauppa pidettiin kaikkien mielesta tarkeana
tai erittain tarkeana vaikkakaan se ei ole varsinainen toimittajan valinnan kriteeri. Etenkin
suuria valikoimia yllapitavalle jalleenmyyjalle mahdollisuus integroitua tukkuliikkeen
verkkokauppaan on erittain tarkeaa operatiivisen tehokkuuden kannalta, etta tuotetiedot ja

hinnat omassa verkkokaupassa paivittyvat mahdollisimman automaattisesti ja reaaliaikaisesti.

Aiempien tutkimusten ja kokemusperaisen olettaman pohjalta oletus oli, etta ns. epasuorat
hankinnat soveltuvat verkkokauppaan paremmin kuin suorat hankinnat. Pitkan uran ostamisen
toiminnoissa tehneen hankintapaallikon haastattelussa kuitenkin tuli ilmi nakokohta, etta
suorat tai epasuorat hankinnat eivat ole sinallaan maaraava tekija, vaan hankittavan
kokonaisuuden vaikeusaste. Yksiselitteiset, tunnetut, ymmarrettavat tuotteet ja palvelut voi
ostaa verkkokaupan kautta mutta mikali ostossa on mahdollisuus tehda virheita, niin hankinta
ja sen maarittely tehdaan mieluummin henkilokohtaisen keskustelun kautta, koska
hankinnassa tapahtuneen virheen korjaaminen on tyolasta, aikaa vievaa ja kallista. Tama
nakokanta tuli esille myos useiden muiden asiantuntijoiden haastatteluissa. Lisaksi kaksi
lahinna myyjan asemassa toimivaa toivat esiin seikan, etta usein asiakas haluaa siirtaa

mahdollisten virheiden osalta myos vastuun hankittavasta kokonaisuudesta myyjan puolelle.

Asiantuntijaostajien haastatteluissa kavi ilmi, etta verkkokauppaa kaytetaan paljon

tiedonhakuun ja tuotteiden vertailuun, vaikka ostaminen tapahtuukin muita kanavia pitkin,
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esim. sahkopostilla. Vastaavaa kayttotapaa esiintyi my0s suurten yritysten piirissa, joissa

ostoprosessit ovat monimutkaisempia.

Verkkokaupan ominaisuuksista haastateltavat arvostivat helppoutta, selkeytta ja sujuvaa
tilausprosessia, joihin kuuluu mm. kayttajan toimintaa ohjaava, selkea kayttoliittyma ja
suoraviivainen polku tuotteiden katselusta maksutapahtumaan. Yksittaisina asioina mainittiin
tuotteiden helppo loydettavyys, hyvat hakutoiminnot ettei tarvitse aina menna tuotevalikon
kautta seka verkkokaupan nopeus ja responsiivisuus. Nama odotukset ovat taysin linjassa
aiempien tutkimusten kanssa, joissa asioinnin helppous on yksi verkkokaupan tarkeimmaksi

nousevia ominaisuuksia.

Haastatellut arvostivat ensisijaisesti kotimaisia, omalla aidinkielellaan toimivia
verkkokauppoja, mutta voivat kayttaa ongelmitta myos kansainvalisia, englanninkielisia
verkkokauppoja. Muutama haastateltava asioi mieluiten englanninkielisessa kaupassa, koska
se on tietoteknisissa asioissa luontevin ja selkein kieli ymmartaa, teknisten ominaisuuksien
kaannokset on usein vaikea ymmartaa. Kielta tai kotimaata tarkeampaa on
verkkokauppatoimijan luotettavuus ja maine. Taysin tuntemattomasta verkkokaupasta
ostamisen kynnys on korkeampi. Kielen suhteen on huomioitava, etta tutkimuksen
kohderyhma edustaa korkean teknologian toimialoja ja ammattilaisia, jotka ovat tottuneet
toimimaan kansainvalisessa toimintaymparistossa. Jollain toisilla toimialoilla kieli voi nousta

tarkeampaan rooliin.

Asiakaspalvelun ja tuotetuen valineena chat-kanava koettiin yleisesti ottaen tarkeaksi, vaikka
osalle vastaajista silla ei ollut merkitysta. Yleinen kanta oli, etta tilaustilanteessa
kysymykseen taytyy saada asiantunteva vastaus nopeasti, muuten riskina on, etta tilaus jaa
tekematta tai asiakas siirtyy toiseen verkkokauppaan. Yksi jalleenmyyja toi ilmi myos

nakokannan, etta monet asiakkaat arvostavat asiointia yhden nimetyn yhteyshenkilon kautta

Ehka hieman yllattaen blogit ja artikkelit koettiin vahemman tarkeiksi, ”ei niita jaksa lukea”
totesi useampi haastateltu. Tuotevideot ja selkea tuotedokumentaatio sen sijaan koettiin
tarkeaksi etenkin teknisissa asioissa. Puhtaat markkinointivideot eivat kiinnostaneet, koska ne

ovat vastaajien mielesta usein liian epamaaraisia ja eparelevantteja.

Ensisijainen paatelaite B2B-verkkokaupan kaytossa on tietokone. Valtaosa vastaajista voisi
kuitenkin kayttaa verkkokauppaa myos mobiililaitteella, etenkin selailuun tai satunnaiseen
tilauksen tekoon esim. tyomatkalla, kun tietokonetta ei ole tarjolla. Mobiililaitekaytettavyys

koettiin tarkeaksi, mutta ei mitenkaan kriittiseksi.

On huomioitava, etta naiden valineiden arvostuksessa on paljon vaihtelua eri henkildiden
valilla. Mitaan osa-aluetta ei saa unohtaa, mutta on tarkea kiinnittaa huomioita materiaalien

ja sisallon laatuun. Chatista on saatava laadukkaita vastauksia nopeasti, olipa kyseessa sitten
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botti tai ihminen chattiin vastaamassa. Hidas vasteaika tai osaamaton vastaaja vain arsyttaa
asiakkaita. Hybridimallina toimii, etta botti hoitaa helpot, usein toistuvat kysymykset ja

siirtaa vaikeammat kysymykset ihmisen vastattaviksi.

Vastuullisuus ja kestava kehitys verkkokaupassa koettiin periaatetasolla tarkeaksi etenkin
suurten yritysten liiketoimintaan ja brandin maineenhallintaan liittyen. Suuryritysten
edustajat kertoivat vastauksissaan vastuullisuuden olevan erittain tarkeaa koko

hankintaketjun osalta.

” Vastuullisuus on iso asia ja tulee koko ajan tédrkedmmdksi. Vastuullisuus ja eettisyys
ulottuu kaikkeen tekemiseen, ei saa olla pddlle liimattua markkinointia vaan aito tapa

toimia.” (porssiyrityksessa tyoskenteleva ostopaallikko 2020.)

”Pyritddn toimimaan vastuullisten toimijoiden kanssa” (porssiyrityksessa tyoskenteleva
osastopaallikko 2020.)

Pienemmat toimijat eivat tyypillisesti kiinnita asiaan huomiota, ellei asiakas sita erikseen
edellyta. Varsinaisissa hankinnoissa kestavan kehityksen periaatteet eivat yleensa nay vaan

valinnat tehdaan paasaantoisesti ominaisuuksien ja hintojen perusteella.

”Vastuullisuutta ja kestdvdd kehitystd ei tule hankinnoissa mietittyd, ellei asiakas sitd

erityisesti edellytd” (PK-yrityksessa tyoskenteleva tekninen asiantuntija 2020.)

Jalleenmyyjan mielesta vastuullisuuden rooli verkkokaupassa ja kaytannon hankinnoissa on
aika pieni. Kaikki lahtee asiakkaasta. Asiaan kiinnitettaisiin enemman huomiota, mikali

asiakkaat sita oikeasti edellyttaisivat, nyt mennaan paaasiassa hinta edella.

”Asiakashan sen pddttdd. Nykyddn kaikki menee hinta edelld ja nGmd kaksi tekijad, hinta ja

vastuullisuus/kestdavd kehitys eivdt sovi oikein hyvin yhteen.” (Myyntipaallikko 2020.)

Teemahaastatteluiden visualisoidut Customer Grouping ja Insight Canvas -yhteenvedot on

esitetty liitteessa 3.
6.3  Yritysjohdon odotukset

Verkkokauppaa suunnittelevan yrityksen johto odottaa verkkokaupalta helppoa
yllapidettavyytta, esim. tuoteluetteloiden ja hinnastojen paivityksessa. B2B-
toimintaymparistossa tarkeaa on saada kauppaan myos asiakas- ja tuoteryhmakohtaiset

hinnastot ja alennukset, jotka voivat olla hyvinkin monimuotoisia.

Verkkokaupan toivotaan liittyvan jouhevasti yrityksen muihin operatiivisiin

taustajarjestelmiin, esim. toiminnanohjauksen, laskutus- ja kirjanpito-ohjelmien kanssa,
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prosessien automatisoimiseksi, toiminnan nopeuttamiseksi ja virheiden vahentamiseksi. Tama

voi olla usein haasteellista, koska kokonaisuuteen liittyy useita eri jarjestelmia ja toimijoita.

Parhaaseen lopputulokseen paasemiseksi verkkokaupan kayttoonotto voi vaatia koko
lilkketoiminta-arkkitehtuurin miettimista uusiksi. Muuten riskina on, etta verkkokaupasta ei

saada merkittavia hyotyja liiketoiminnalle.

6.4 Keskeisimmat tulokset

B2B-liiketoiminnan monimuotoisuuden vuoksi ei ole loydettavissa kaikille sopivaa ”one-size-
fits-all”- ratkaisua. On hyva miettia ja ymmartaa verkkokaupan rooli omassa liiketoiminnassa
ja arvioida verkkokauppa-alustan ja tarvittavien ominaisuuksien vaatimukset

tapauskohtaisesti oman liiketoiminnan kannalta.

Taman toimeksiannon yhteydessa keskeiseksi tekijaksi muodostui sisaisen operatiivisen
toiminnan sujuvuus. Taman johdosta verkkokaupan ja yhteistyoportaalin kehitysprojektina
alkanut projekti laajeni toiminnanohjausprojektiksi, jossa verkkokauppa ja yhteistyoportaali

on vain yksi "nakyma”, kayttoliittyma ja asiointikanava yrityksen kokonaisarkkitehtuurissa.

Haastatteluiden pohjalta selkeni, etta verkkokaupan rooli toimeksiantajayrityksessa tulee
olemaan enemman liidigenerointi ja markkinointikanava kuin myyntikanava. Laajan
tarjooman ja vaativien asiantuntijaratkaisujen johdosta valtaosa myynnista tapahtuu
todennakoisesti edelleen perinteisten kanavien, lahinna sahkopostin ja henkilokohtaisten
neuvotteluiden kautta. Verkkokauppaa voidaan kayttaa helpottamaan uusintatilausten

tekemista esim. vuosilisenssien kohdalla, joissa sisalto sailyy samana.

Verkkokauppavierailijan tyypillinen rooli on valikoiva tai sitoutunut ostaja. Hankinnat tehdaan
tarpeeseen, herateostoja toimeksiantajan kaupassa ei tehda. Lisaksi on huomioitava tutkivat
asiakkaat, joille taytyy tarjota nakyma tarjoomaan ja kattavat tuotetiedot mahdollisimman

helposti.

Teknisista ratkaisuista chat-ruutuun ei kannata panostaa, koska linjalle ei voida resursoida
laajan valikoiman kattavaa asiantuntijaa vastaamaan kysymyksiin riittavan nopeasti.
Yhteystietoja eli liideja keraava chatbot on harkittavissa, mikali se on valittavaan

verkkokauppa-alustaan helposti toteutettavissa eika hairitse kayttajakokemusta.

Blogien ja foorumien sijaan kannattaa panostaa laadukkaaseen tuotedokumentaatioon ja
tuotteiden kayttoa ja ominaisuuksia esitteleviin videoihin. Tuotedokumentaatio ja videot

taytyy olla helposti loydettavissa.
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7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Verkkokauppa yleensa ja B2B-verkkokauppa ovat olleet kovassa kasvussa jo useita vuosia ja
kasvun odotetaan edelleen jatkuvan. Suurin osa verkkokaupan kokonaisliikevaihdosta ja sen
kasvusta muodostuu yritysten valisessa verkkokaupassa. Yleisessa keskustelussa ja
verkkokauppatoimijoiden markkinoinnissa jaa kuitenkin huomioimatta, etta suurin osa tasta
lilkkevaihdon kasvusta muodostuu suurten yritysten EDI-liiketoiminnasta. Verkkosivupohjaisen
verkkokaupan liikevaihdon kasvu yritysten valilla on hitaampaa, mutta silti varsin
merkittavaa, 35 % vv. 2007-2018. Suurimmalla osalla suomalaisista verkkokauppaa
harjoittavista yrityksista verkkokaupan myynnin osuus kokonaisliikevaihdosta on kuitenkin
varsin pieni, alle 10 % liikevaihdosta. Vain n. yksi viidesosa yrityksista tekee verkkokaupan
kautta yli 25 % liikevaihdostaan. Merkittava osa verkko-ostoksista kohdistuu myos ulkomaille
tai alle 10 hengen yrityksiin, joiden myynti ei nay virallisissa tilastoissa. Vuonna 2020 iskeneen
globaalin COVID 19 -pandemian uskotaan kiihdyttavan verkkokaupan kasvua entisestaan,

mutta tasta ei ole viela tuloksia saatavilla.

Naiden tilastotietojen valossa B2B-verkkokaupan suhteen onkin tarkeaa arvioida ja ymmartaa
yrityksen tarjooma ja asiakaskohderyhma seka verkkokaupan rooli omassa liiketoiminnassa ja
mitoittaa investoinnit ja panostus sen mukaan. Tarjooman suhteen on tarkeaa arvioida mitka
tuotteet sopivat verkkokaupan kautta myytavaksi. Onko verkkokaupan tarkoitus olla
paaasiallinen vai lisamyyntikanava, kaikille tuotteille vai osalle tuotteista ja kaikille

asiakkaille vaiko vain tietylle asiakasryhmalle?

Asiakaskohderyhman suhteen on hyva ymmartaa eri asiakasryhmien odotukset verkkokaupan
suhteen, koska B2B-liiketoiminta ei ole homogeeninen markkina, vaan pitaa sisallaan useita
erilaisia, toisistaan poikkeavia liiketoimintamalleja. Laajat kokonaisuudet ja
asiakaskohtaisesti maaritellyt tuotteet asettavat omat vaatimuksensa myyntiprosessille, joka
voi olla hyvinkin mutkikas. Katalogiluonteisen kappaletavaran ja palveluiden myynti pienille
asiakkaille on luonteeltaan lahempana kuluttajaliiketoimintaa ja soveltuu sellaisenaan
helposti verkkokaupan kautta myytavaksi. Suuremmat asiakkaat odottavat myyntiprosessin
integrointia omiin prosesseihinsa ja ostojarjestelmiinsa esim. Punchout-toiminnon avulla.
Talloin verkkokauppa toimii usein pelkkana selattavana tuotekatalogina, mutta toisaalta myos

markkinoinnin valineena ja liidigeneraattorina.

Vaikka Postin tutkimuksen mukaan n. 2/3 ammattiostajista ilmoittaa kayttavansa
verkkokauppoja, tassa tutkimuksessa tehtyjen haastatteluiden perusteella heraa kuitenkin
kysymys kayttavatko he sita aidosti ostamiseen vai pelkastaan tiedonhakuun ja vertailuun?
Tama voisi olla mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde, miten B2B-verkkokauppoja oikeasti
kaytetaan? Selkeasti suosituin yritysten hankintatapa on edelleen kuitenkin puhelin ja

sahkoposti. Verkkokauppa ei nykyisellaan kykene kaikilta osin korvaamaan naita
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perinteisempia kanavia, jotka ovat asiakkaalle helppoja ja nopeita kayttaa. Kiireenkin
keskella voi soittaa tai laittaa sahkopostia haluamastaan tuotteesta ja vastata tarjoukseen

”0K” sen sijaan, etta lahtee tekemaan tilausta verkkokaupan kautta.

Edella mainituista syista johtuen B2B-liiketoimintaan ei l0ydy kaikille sopivaa ”one-size-fits-
all” -ratkaisua, vaan verkkokauppa-alustan ja tarvittavien ominaisuuksien vaatimukset taytyy
arvioida tapauskohtaisesti oman liiketoiminnan kannalta. Tama vaihe saatetaan usein ohittaa
varsin kevyesti, joka voi aiheuttaa suuria kustannuksia, kun verkkokauppa ei palvelekaan

lilketoimintaa optimaalisella tavalla ja voi jopa lisata operatiivista kompleksisuutta.

Liikevaihdon lisaksi taytyy kiinnittaa huomiota myos verkkokaupan tehokkuuteen ja
tuloksellisuuteen. Yrityksen johto odottaa verkkokaupalta toiminnan virtaviivaistamista ja
automaatiota, jolla saadaan madallettua liiketoiminnan kuluja mm. prosessin nopeutumisen
ja virheiden vahenemisen myota. Tama korostuu, koska verkkokaupassa hinta on yksi
keskeinen kaupan valintatekija ja helppo vertailla eri kauppojen kesken. Taman johdosta
katteet verkkokaupassa muodostuvat usein ohueksi, jonka vuoksi toiminnan tehokkuus
korostuu. Tuloksellinen verkkokauppa vaatii usein suuria myyntivolyymeja seka prosessien ja

logistiikan automatisointia mahdollisimman pitkalle.

Verkkokaupalla voi olla tarkea rooli myos ns. liidigeneraattorina ja ohjata asiakkaita muihin
myyntikanaviin. B2B-liiketoiminnan kompleksisuuden vuoksi on vaikea nahda, etta ostajat
siirtyisivat ostamaan taysin verkkokaupasta muuta kuin helposti ymmarrettavaa, kohtalaisen
yksinkertaista ns. standarditavaraa. Naita sisaltyy tyypillisesti ns. epasuoriin hankintoihin.
Vaikeammat kokonaisuudet halutaan keskustella lapi ihmisten kesken virheiden valttamiseksi,

vaikka niiden esittamiseen olisikin teknisia ratkaisuja, kuten esim. CPQ-myyntikonfiguraattori.

Luotettavuus on erittain tarkeaa. Luotettavan maineen rakentamiseksi uuden, pienen,
tuntemattoman verkkokauppatoimijan on tarkeaa panostaa tunnettuuden kasvattamiseen
markkinoinnin toimin etenkin verkossa, jotta uudet asiakkaat loytavat ostopolkunsa
alkuvaiheessa verkkokaupan luotettavuutta tukevaa materiaalia. Luotettavuutta lisaa myos

tunnettujen, laadukkaiden brandien ja sertifikaattien esiintuonti sivuilla.

Vastuullisuuden ja kestavan kehityksen suhteen odotukset ja kaytanto ovat hieman
ristiriitaisia. Periaatteessa vastuullisuus on kaikkien vastaajien mielesta erittain tarkeaa,
mutta toimittajan valinnan tai hankintojen suhteen tama harvemmin nakyy, ellei sita joku
erityisesti edellyta. Suuryrityksilla ja julkisilla organisaatioilla omat prosessinsa ja kyvykkyys
ottaa vastuullisuus huomioon osana toimittajahyvaksyntaa. Verkkokauppa voi tuoda
vastuullisuutta ja kestavan kehityksen mukaisia valintoja esiin esim. valikoimassaan,
kayttamalla vain vahapaastoista ja uusiutuvilla energianlahteilla tuotettua sahkoa
lilkketoiminnassaan tai kompensoimalla yrityksen hiilipaastoja esim. suuntaamalla osan

lilkkevaihdostaan puiden istutukseen. Vastuullisuuden esiintuonti markkinoinnissa ja
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verkkokaupassa esim. sertifiointien ja logojen muodossa kasvattaa omalta osaltaan

verkkokaupan luotettavuutta ja voi tuoda kilpailuetua.

7.1  B2B-verkkokaupan ja kuluttajaverkkokaupan erot

Pintapuolisesti B2B-verkkokauppa ei juurikaan eroa kuluttajaverkkokaupasta. Merkittavin
nakyva ero on, etta usein puhtaissa B2B-verkkokaupoissa tuotteita tai hintoja ei nae ilman
kirjautumista kauppaan. Kaupankaynnin, verkkokauppa-alustan ja toiminnanohjauksen
kannalta B2B- ja kuluttajaverkkokaupan merkittavin ero tulee B2B-liiketoiminnan
monimutkaisuudesta kuluttajakauppaan verrattuna. Myytavat tuotteet ja palvelut ovat usein
asiakaskohtaisesti raataloitavia ja hinnat ovat asiakas- tai asiakasryhmakohtaisia. Taman
vuoksi B2B-verkkokaupan asiakas onkin usein jo ennestaan tunnettu ja kaupan kaytto vaatii

kayttajan kirjautumisen, toisin kuin kuluttajakaupassa.

Toimitusketjut voivat olla myos hyvin vaihtelevia, etenkin digitaalisten tuotteiden ja
palveluiden osalla. Naihin liittyvat erikoisvaatimukset asettavat omat vaatimuksensa

verkkokauppa-alustalle ja taustajarjestelmille.
7.2  B2B-asiakkaiden odotukset verkkokauppaan liittyen

B2B-ostajien odotukset verkkokaupan suhteen ovat hyvin yhtenevia kuluttaja-asiakkaiden
odotusten kanssa. Tarkeina asioina pidetaan selkeytta, helppoa kaytettavyytta,
kilpailukykyista hintatasoa, tuotetietojen helppoa saatavuutta, oikeellisuutta ja
ajanmukaisuutta. Hinta ei ehka ole B2B-ostajilla niin tarkea kriteeri kuin kuluttajilla,
enemman laitetaan arvoa toimintavarmuudelle. Ammattiostajat odottavat tyossaan myos

sujuvaa verkkokauppa-asiointia ja arkielamasta tuttua B2C-tyyppista ostokokemusta.

Kenties yksittaisena B2B-ostajien toiveena kuluttajiin verrattuna nousee esiin uusintatilausten
helppo teko, koska samat tai hyvin yhtenevat tilaukset toistuvat usein. Isommissa
organisaatioissa voi olla myos tarve integroida verkkokauppa asiakkaan omiin

ostojarjestelmiin seka hallita verkkokaupan kayttajia keskitetysti organisaatioittain.
7.3  Asiakkaiden aktivointi verkkokaupassa ja yhteistyoalustalla

B2B-verkkokaupan erityispiirteena kuluttajakauppaan nahden on, etta yleensa ostaminen
perustuu aitoon tarpeeseen eika ns. herateostoja juurikaan tehda. B2B-verkkokaupan

vakioasiakas on yleensa ns. valikoiva tai sitoutunut ostaja, joka tietaa mita hakee.

Aktivoinnissa on kuitenkin tarkeaa huomioida myos asiakaspolun alkuvaiheessa olevat ns.

tutkivat ja satunnaiset ostajat, jotka ovat vasta tutustumassa tarjontaan, arvioivat tuotteiden
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laatua ja toimittajan luotettavuutta. Heille taytyy tarjota kiinnostavaa, laadukasta,
ajanmukaista sisaltoa esim. tuotteiden kayttoon ja teknologiaan liittyen, jotta saadaan
parannettua verkkokaupan luotettavuutta asiakkaan silmissa. Tavoitteena on saada ohjattua
nama asiakaspolun alkuvaiheessa olevat lopulta sitoutuneeksi ostajaksi. Aktivoinnissa voidaan

kayttaa apuna myos erilaisia tutustumiskampanjoita.

Analytiikka on hyvin keskeisessa roolissa aktivoinnin ja ns. konversioiden seurannassa ja
suunnittelussa. Analytiikan avulla voidaan seurata asiakkaan toimintaa verkkokaupassa seka
erilaisten kampanjoiden tehokkuutta, mika toimii asiakashankinnassa ja aktivoinnissa, mika
ei. A/B-testaukseen yhdistettyna voidaan tutkia myos erilaisten ulkoasujen, otsikoiden,
kuvien, varien jne. vaikutusta konversioihin tutkivasta ostajasta, satunnaiseksi, valikoivaksi ja

lopulta sitoutuneeksi ostajaksi.

Tana paivana myos yhteisot nayttelevat tarkeaa osaa ja aktivointia helpottaa, jos asiakas
saadaan kokemaan tiettya yhteenkuuluvuutta yhteison kanssa ja saamaan hyotya yhteison

kautta, esim. teknisiin ongelmiin, tuotevertailuin jne.

Hakukoneoptimoinnin ja alustan hakusanojen suhteen on tarkeaa erottaa asiakkaan siviili- ja
tyorooli seka huomioida ostopolun eri vaiheissa olevat asiakkaat. Asiakaspolun alkuvaiheessa
olevat kayttavat hakuihin geneerisia tuotteisiin liittyvia hakutermeja ja pidemmalla olevat
ostajat puolestaan tarkkoja tuotetietoja. Valikoiva ostaja on jo paattanyt tuotteen, mutta

etsii sille parasta hintaa ja toimitusehtoja.

Ostamisvaiheessa asiakkaalle taytyy tarjota helppo ja sujuva ostokokemus, kaikki ylimaaraiset
vaiheet, kyselyt, mainokset jne. voivat riskeerata ostotapahtuman. Hyvin tehtyna
ostoprosessin loppupuolella on kuitenkin viela mahdollisuus tarjota taydentavia tuotteita ja

saada aikaan lisamyyntia esim. suosittelujarjestelman avulla.

7.4 Tuoteraataloinnin haasteet verkkokaupassa

Tana paivana on jo tehokkaita valineita raataloitavien tuotteiden ja palveluiden esittamiseen
verkkokaupassa, esim. CPQ- ja muut tuotekonfiguraattorit. Nama vaativat yritykselta selkeita
tuotemaarittelyita ja osakokonaisuuksien modulaarisuutta. On tarkeaa ymmartaa myos

tuotteiden ja palveluiden hinnanmuodostus seka kulurakenne.

Asiakkaalle konfiguraattori pitaisi olla tarpeisiin perustuva (Needs-Based Selling) ja
ostotapahtumaa ohjaava (Guided Selling), jolloin asiakkaan ei tarvitse tietaa paljon
varsinaisista teknisista yksityiskohdista. Asiakkaalle pitaisi saada luotua varmuus, etta hanen
maarittelemansa tuote on juuri oikea haneen tarpeeseensa. Mikali asiakas kokee
epavarmuutta ostotapahtumassa, han kaantyy mieluummin keskustelemaan myyjan kanssa

henkilokohtaisesti. Verkkokaupassa apuna voi toimia chat-kanavan kautta tavoitettava
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asiantuntija, joka vastaa asiakasta askarruttaviin kysymyksiin ja ohjaa tekemaan oikeat
valinnat. Keskustelujen pohjalta voidaan tehda verkkokauppaan valmis asiakkaan tarpeisiin

pohjautuva tarjous.

Epavarmuuden vahentamiseksi vaativien konfiguroitavien tuotteiden ostamisessa toimii hyvin
kaksivaiheinen prosessi, jossa verkkokaupan asiakas tekee ensimmaisen maarittelyn, mutta
ostamisen sijaan voikin pyytaa tarjouksen. Talloin verkkokaupan kautta syntyy kaytannossa
tarjouspyynto, joka menee myyjan arvioitavaksi ja tarkennettavaksi. Myyja voi muokata
tilauksen kokoonpanoa ja tehda korjatun tarjouksen. Tarvittaessa tarjousta voidaan tarkentaa
myos keskustellen esim. puhelimitse. Kun tarjouksen sisalto on saatu vastaamaan asiakkaan
toiveita, voidaan ostotapahtuma suorittaa verkkokaupassa tarjouksen pohjalta ja asiakkaan

maksuehtojen mukaisesti.
7.5 Ehdotus jatkotoimenpiteista

Tama tutkimus toteutettiin osana toimeksiantajan kehitysprojektin ensimmaista ”kartoita ja
ymmarra” vaihetta. Tyon aikana on saatu maariteltya ja tarkennettua suunniteltavan
verkkokaupan ja yhteistyoalustan keskeiset ominaisuudet ja teknologiaratkaisut. Kaytannossa
projektissa on edetty jo pitkalle taman opinnaytetyon ulkopuolelle rajattua
palveluinnovaatioprosessin toista vaihetta "ennakoi ja ideoi”, seka jonkin verran myos
kolmatta vaihetta "mallinna ja arvioi”. Liiketoiminnan realiteettien vuoksi prosessi ei etene
taysin lineaarisesti. Laajemman kokonaisuuden suhteen voidaan suunnitella verkkokaupan
integroitumista osaksi laajempaa yhteistyoalustaa ensisijaisesti kayttajakokemuksen kannalta
katsoen. Rinnalla voidaan aloittaa valitulla verkkokauppa-alustalla ns. ”Proof of Concept”
vaihe, jossa testataan ja todennetaan sen teknologinen kyvykkyys aidossa

toimintaymparistossa.

Koska tama tutkimus tehtiin varsin rajatussa ymparistossa ja haastateltavien joukko oli pieni,
tulokset eivat valttamatta ole yleistettavissa kovin laajalti. Jatkotutkimuksena voisikin olla
mielenkiintoista selvittaa kvantitatiivisin menetelmin tassa esiin nousseita havaintoja B2B-
verkkokaupan kayttotottumuksista laajemmassa mittakaavassa. Halutessaan jokaisen
yksittaisen alueen tai tiettyjen kombinaatioiden ymmartamysta on myos mahdollista syventaa

lisatutkimuksilla.
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Liite 1:

Yleiset:

1)

o Ul N W
—_—— — — —

Kontekstuaalisen teemahaastattelun kysymykset

Ammatti/tehtava?

Kuinka kauan olet nykyisessa roolissa tai vastaavassa?

Miten koet B2B-verkkokaupan roolin tyossasi (tarkea/ei tarkea)?

Mika tekee hyvan B2B-verkkokaupan?

Mika on B2B-verkkokaupan tarkein ominaisuus?

Minkalaisia tukipalveluita haluaisit verkkokauppaan/yhteistyoalustaan? chat, forum,
ohjevideot, whitepapers?

Ostamiseen liittyvat:

7)
8)
9)
10)

11)

12)

Kuinka usein kaytat B2B-verkkokauppoja tyohon liittyvaan ostamiseen?
Kaytatko/voisitko asioida B2B-verkkokaupassa puhelimella/tabletilla?
Ostatko mieluummin kotimaisesta vai ulkomaisesta B2B-verkkokaupasta?
Kuinka tarkeaksi koet asiakkaana, onko B2B-verkkokauppa aidinkielella vs.
englanniksi?
Kuinka tarkeaksi ominaisuudeksi koet

a. blogit, artikkelit

b. videot,

c. tuotedokumentaatio

d. tuotetuki / chat
Miksi et kayta/kayttaisi B2B-verkkokauppaa ostamiseen?
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13) Kuinka tarkea B2B-verkkokauppa on kriteerina toimittajan/jakelijan valinnan suhteen?

Myyntiin liittyvat:

14)

15)
16)
17)

Yleiset:

18)
19)

Voisitko/haluaisitko myyda yleisella esim. jakelijan yllapitamalla verkon
markkinapaikalla (ref: tori/amazon, shop-in-shop)?

Miten jakelija voisi auttaa oman verkkokaupan perustamisessa?

Miten haluaisit hoitaa tuotetietojen ja hintojen tuonnin/paivitykset?

Miten haluaisit hoitaa toimitusketjun ja laskutukset verkkokauppaymparistossa?

Miten naet B2B-verkkokaupan roolin tulevaisuudessa?
Kuinka tarkeaa vastuullisuus/kestava kehitys on B2B-verkkokaupan
toteutuksessa/valinnassa?
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Liite 2: PESTEL-analyysi

Political factors

Finland, Nordic and Baltic countries are in pretty stable situation politically. Most of them
belong to EU, Norway and Iceland being exceptions. Russia can be considered somewhat risky
and unstable environment due to anti-western mentality of current government, EU and US
economical sanctions and Russian countersanctions

Most of the vendors are US based. USA has increasing trade limitations directed to China and
Russia and some other eastern countries which can affect software and technology
distribution under export control. Possible trade wars may impact globally operating end
customers but no immediate threats visible to Nordic markets.

Nationalist protective parties are gaining more popularity all over Europe. No short-term
impact visible but can cause some problems and political turbulence in the long run. Ukraine
war, Belarus demonstrations, Poland and Ukraine nationalist protectionism can somewhat
reflect to Baltic countries.

Economical factors

Company has a good economical situation. Finland, Nordic and Baltic economy are pretty
stable despite of unforeseen short-term downturn caused by COVID19 pandemia.

Finnish GDP will shrink by 7 % (variation 5-11 %) this year and grow about 3 % over the next
two years. The forecast is subject to exceptionally high uncertainty depending on how
epidemic is progressing and how quickly the economy recovers.

EU GDP Will shrink about 7.5 % this year and grow about 6% in 2021. Investments stay low and
markets will not fully recover before 2022. Global economical changes may impact globally
operating end customers.

Bank of Finland, Bank of Finland Forecast: https://www.bofbulletin.fi/en/2020/3/finland-s-
economy-will-gradually-recover-from-the-sudden-shutdown/

European Commission, European Economics Forecast, Spring 2020:
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/economy-finance/ip125_en.pdf

Social factors
Social environment in Finland, Nordics and Baltics are stable, no risks visible.

Social environment in Russia can be seen somewhat risky and unstable. Might impact end
customers operating in Russian markets.

Technological factors (Trade secret related data removed)

Major trend towards cloud will reduce end-customers direct software purchases. Many of the
technologies will be bought from cloud service providers as part of the service.

The nature of software development and management in many areas, especially in web
applications area will change rapidly due to new technologies being introduced rapidly.


https://www.bofbulletin.fi/en/2020/3/finland-s-economy-will-gradually-recover-from-the-sudden-shutdown/
https://www.bofbulletin.fi/en/2020/3/finland-s-economy-will-gradually-recover-from-the-sudden-shutdown/
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/economy-finance/ip125_en.pdf
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Environmental factors

Despite of global warming, the ecological environment is stable, no major effects in the
immediate visibility. The effects of climate change and its prevention can create new
business opportunities and needs for end customers. Local environmental disasters are likely
to grow due to climate change.

Business travelling, especially flying may decline as part of environmental movement,
Corporate Social Responsibility and COVID-19 pandemia.

Business Travel News, Companies Will Use Climate Change as a Lever to Reduce Travel:
https://www.businesstravelnews.com/What-to-Watch/2020/Companies-Will-Use-Climate-
Change-as-a-Lever-to-Reduce-Travel

Conde Nast Traveler, How COVID-19 Will Change Business Travel:
https://www.cntraveler.com/story/how-covid-19-will-change-business-travel

Legal factors

Finland, Nordics and Baltic countries have local laws and EU laws and regulations. Finland,
Nordic and Baltic countries have pretty stable and predictable laws. Most of them belong to
EU, Norway and Iceland being exceptions. No immediate legal threats visible to Nordic
markets.

Russia can be considered somewhat risky and unstable due to anti-western protective and
sometimes unpredictable legislation, political arrests and court rulings.

Most SW vendors are US based. Trade laws are pretty stable, but ongoing trade wars towards
China can cause some surprises wrt Chinese technology.

EU GDPR has to be followed wrt customer’s privacy. Non-EU countries legal requirements may
vary and have to be checked separately.


https://www.businesstravelnews.com/What-to-Watch/2020/Companies-Will-Use-Climate-Change-as-a-Lever-to-Reduce-Travel
https://www.businesstravelnews.com/What-to-Watch/2020/Companies-Will-Use-Climate-Change-as-a-Lever-to-Reduce-Travel
https://www.cntraveler.com/story/how-covid-19-will-change-business-travel
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Liite 4: Palveluinnovaatioprosessin vaihe 1 - kartoita ja ymmarra

1.3 CUSTOMER GROUPING

SPACE FOR ADDITIONAL NOTES

CUSTOMER GROUPING ...

0 you aim to serve.

NOTE:

Faces are computer generated

Group name: Resellers

Either a service provider Handle the .

or catalog reseller. buying/deli
Technology knowledge very

varies. process

Vendors

Interested in getting Visibility to
access to local customer business
base and growing their  development

business on selected and end
market areas. customer
needs
Distributor
Smooth operation, Too much
supply chain, invoice, manual
delivery operations work, error
management possibilities

1.4 INSIGHT
ADDITIONAL NOTES

Important for B2B E - commerce

« Smooth buying experience

« Suites well for catalog items where no big
risk to make mistakes

« More complex tailored products and
services need more discussion to
understand the content, buyer prefers more
traditional interactive channels to define
the right content. Possbile mistakes are
laboursome and difficult to fix.

« Easyaccess to good quality product
information and support materials, for
example videos.

NOTE:
Faces are computer generated

Names are not real

customer

Everyone expects good visibility to product portfolio and
supporting materials with smooth location or device independent
user experience.

Enterprise Customer, Managers
ot

Enterprise executives, Securing the

managers. business
. value of
No deep technical different
knowledge solutions,
TCO.
Enterprise Customer, Buyers
Procurement, professional Difficult
buyers. buying
o process
Interested in prices, access to
commercial terms, easy prices and
buying experience terms
End Customer, Specialists
: . %
DeVvOps, developers, etc. Finding and
with deep technical learning new Defines to
knowledge atleastin his product solution to
own domain maybe wider features and be
too. capabilities, purchased
different
variants
futurice  LEAN SERVICE CREATION

derstanding of the customer’s motivations that

a business opport

Pradeep

=3
7

Jaska

lem interview

WHY.

Easyto use, easyorder Ecommerce important. Didn’tlike videos, conten
process. Prefers Videos etc. importantif often not good/relevant,
ecommerce platform good content, often not  too vague/marketing
provided by distributor  good. oriented

E-commerce, product ~ Used more for products
information, pricing and price knowledge
important, chat not and comparison than
important actual buying

Easyto use,
informative

Smooth buying Ecommerce important,
experience, will grow. Looking for
trustworthiness, catalog smooth path from
buying vs. tailored contact form to
services purchase

Sociaresponsibility and
sustainability very
important, “buikin”

Finding and leaming goc Product information, Used more for products
product information and Usage videos, chanceto 54 price knowledge
prices, fastaccess o test(SW) important, and comparison than
product specialist (chat) fsrzgfr:tm;hom prices actual buying

Automated process, Fluent ERP functionality - gmphasis change from

generate order to vendor Mostimportant, web shop to ERP

for purchase , Integration “Webshop” needs |

to bookkeeping/finance. something “special/New
compared to others.

Futurice  LEAN SERVICE CREATION



PHASE 1- MAP AND UNDERSTANDING

DESCRIPTION AND SUMMARY

Wall Speaker
8000

« Users expect Smooth buying experience

Drum Kit Harp- 840§ Music Notes (wall items)

b?q 133"05 e

« E-commerce suites well for catalog items where there
is no big risk to make mistakes.

« Easy access to good quality product information and
support materials, for example videos.

g

49

Ll (\C

« For operations, integrations with background
systems, ERP, CRM, inventory, bookkeeping very
important!

« Integrations between distributor and reseller can
improve operations significantly.

For more complex, tailored products and services

« Need more discussion to understand the content

« Buyers prefer discussion to define the right content

« Possible mistakes are difficult to fix L\




